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4Abstract
The need of development through creative processes is seen many different places, and the way 
of practising it are many. Whether it’s about the development of a specific product or a restruc-
turing of a company or an organisation. Based on IDEO and the caospilots this project is dealing 
with, how to create innovative ideas on the basis of chosen theories and methods. But you can’t 
deal wAdvodaith creative processes, unless you have some content. That is why, the law firm 
Advodan Roskilde is involved as a case in practising idea generating. The aim is to develop a 
creative workshop, with contestants from the chosen target group, which seek to come up with 
innovative ideas for the benefit of our case. 
The focus will be to uncover the best way of organising and accomplice such a workshop. The 
output of ideas will be processed but not developed to be concrete. Through reflective consi-
derations throughout the project we gain experience from working with creative processes. At 
last the paper concludes on what specific to take notice of, whenever you wish to use creative 
processes with an eye to create innovation. 
Resume
Behovet for udvikling gennem kreative processer findes mange steder, og måderne, hvorpå det 
kan praktiseres, er mange. Hvad enten det handler om udvikling af et specifikt produkt eller 
en omstrukturering af en virksomhed eller organisation. Med udgangspunkt i IDEO og Kao-
spiloterne, handler dette projekt om, hvorledes man kan skabe innovative ideer på baggrund 
af udvalgte teorier og metoder. For at det giver mening at tale om kreative processer og arbejde 
med dem i praksis, må man nødvendigvis have et indhold. Vi inddrager derfor advokatfirmaet 
Advodan Roskilde som case for arbejdet med idegenerering. Det tilstræbes at udvikle en kreativ 
workshop som, med deltagelse af en udvalgt målgruppe, skal søge at afdække forslag til inno-
vative løsninger for vores case.
Fokus vil ligge på måden, hvorpå en sådan workshop bedst tilrettelægges og gennemføres i 
praksis. Ideerne, der kommer ud på den anden side, vil blive bearbejdet men ikke udarbejdet til 
konkrete bud. Gennem refleksive overvejelser projektet igennem gør vi os erfaringer omkring 
arbejdet med kreative processer for i sidste ende at konkludere på, hvad der i særlig grad skal 
lægges vægt på, når man ønsker at gøre brug af kreative processer med henblik på at skabe in-
novation. 
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9Indledning
”Innovation is now recognized as the single most important engredient in any modern economy” 
(The Economist Magazine1 2007 in Kelley 2006:3).
Dette citat understreger den situation, der stadig, den dag i dag, er en realitet for mange mindre 
virksomheder. De glemmer vigtigheden af at følge med udviklingen og glemmer at tilpasse sig 
samfundet for at overleve. Dette kan dels skyldes virksomhedens prioritering, og dels at sam-
fundstendenser i vor tid kan skifte fra dag til dag. Vi lever i en verden i konstant udvikling, og 
dette kan og skal benyttes af virksomheder, der søger at følge med en forbruger, som konstant 
er på farten. Vi modtager, som forbrugere, en stor mængde information hver dag i form af grati-
saviser, konstant adgang til internettet på telefonen, og faceren der står og fortæller dig, hvorfor 
du skal støtte lige netop hans eller hendes sag. Alle vil have din opmærksomhed, så du kan 
støtte, spendere eller agere i forhold til deres interesser. 
Opmærksomhed over for forbrugeren kan skabes på mange måder. Fx ved at sende luftballoner 
med reklamer hen over landet eller, som T-mobile gjorde, ved at lave en flashmob2 
 på Liverpool Street Station3. En anden måde er ved at fokusere på at tilbyde kunden noget, han 
eller hun ikke har mulighed for at få andre steder. Det kan være i form af et image, som Apple 
har gjort det, eller via en ydelse, fx da Lexus tilbød deres kunder at komme gratis hjem til dem 
og reparere deres biler uden at kunderne skulle røre en finger(Kelley & Littman 2006:184). 
I dag er der altså, fra virksomheders side, en enorm udfordring i på samme tid at skulle til-
passe sig forbrugerne og skille sig ud fra mængden og være i stand til at tilbyde noget, som de 
konkurrerende virksomheder ikke kan. De to ovenstående eksempler er begge led i markeds-
føringsstrategier, som er et resultat af kreativ nytænkning og innovation, og netop dette skal 
der til for at kunne skabe interessante betingelser for kunderne. Kreativitet er allemandseje, og 
i mange tilfælde handler det blot om at skabe rammerne for at tømme hjernerne og i fællesskab 
opnå en samlet løsning på det givne behov. For at dette kan blive en realitet for virksomheder-
ne, må de overveje konkrete metoder til - og teorier omkring ideudvikling for derved at kunne 
skabe nytænkning og innovation. 
Hvordan kan denne udviklingsproces rent praktisk startes for at give en virksomhed et for-
spring i forhold til de andre? Hvordan skal en kreativ proces opbygges for at få de bedste re-
sultater? Kan vi, med advokatfirmaet Advodan Roskilde som case, benytte disse processer med 
henblik på at løse virksomhedens behov for innovation og nyskabelse?
1 The Economist er et ugentligt nyhedsmagasin, som udgives af The Economist Newspaper Limited
2 http://www.youtube.com/watch?v=VQ3d3KigPQM (6.5.2011)
3 En flashmob er en gruppe af mennesker, der samles et offentligt sted og fælles udfører en usædvanlig event, hvorefter de spredes igen
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Problemformulering
Hvordan kan vi med Advodan Roskilde som case skabe de bedste rammer for en ide-
genereringsworkshop?
Case
Vi benytter i denne opgave advokatfirmaet Advodan Roskilde som case(Senere beskrevet). 
Advodan Roskilde står over for at skulle fornyes og er interesseret i at skabe en ny profil udad-
til. Resultatet af mange års underprioriteret markedsføring og manglende strategi kommer nu 
til udtryk gennem et kundesegment, der primært består af ældre, dog trofaste, klienter. Som det 
ser ud i dag, er der mange advokatfirmaer i Roskilde og omegn, der alle kæmper om de samme 
klienter. Derfor bliver det mere og mere relevant at kunne differentiere sig på markedet for at 
tiltrække sig klienternes opmærksomhed.
Vi har talt med advokat og partner i Advodan Roskilde, Thorbjørn Thomsen, som understre-
ger, at de især inden for advokatbranchen er gået i stå med markedsføring(Bilag 1) Han mener, 
at udviklingen stoppede for mere end 10 år siden, og derfor er der især mange af de mindre 
afdelinger, der i dag har svært ved at følge med, da de større afdelinger har flere resurser og 
satser mere på at udnytte nye muligheder for at nå kunden. Advodan Roskilde har i den for-
bindelse oploadet et oplæg til projektforum(Bilag 9) på RUC’s hjemmeside, med et ønske om et 
innovativt indspark og en masse kreative ideer til, hvordan de som virksomhed kan gøres mere 
synlige i fremtiden og på den måde opnå et større kundesegment. Sagen er, at de mangler nye 
måder at tænke på og derfor benytter sig af traditionelle metoder såsom indlæg i avisen og en 
simpel hjemmeside. Advodan Roskilde gør selv opmærksom på at opgaven for os er åben, og vi 
stiller så spørgsmålstegn ved, hvordan denne opgave løses på bedst mulige måde. 
Afgrænsning
I forhold til at skulle forme en ny profil for et firma må man nødvendigvis - og naturligvis -se 
på både de interne - og eksterne rammer. Vi ønsker ikke at se på de interne rammer hos Advo-
dan Roskilde men har i dette projekt udelukkende valgt at fokusere på den eksterne del, bl.a. de 
services og ydelser de kan tilbyde kunden og formidlingen heraf. Hvis vi valgte at beskæftige 
os med at undersøge og ændre de interne forhold til det bedre, kunne resultatet om muligt øge 
virksomhedens ry og derigennem påvirke de eksterne forhold. Dette ville dog medføre en helt 
ny vinkel på projektet og dermed en anden opgave.
Vi vil arbejde med fokus på behovsorientering, idegenerering og udvikling og udvalg gennem 
kreative processer men vil ikke gå i dybden med en videre konkretisering og et endeligt resul-
tat, som Kaospiloterne Michanek og Breilsers foreskriver(Michanek og Breiler 2005:30). Vores 
måde at betragte opgaven på skal altså ses som første del af en innovativ proces, hvorigennem 
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vi søger at inspirere virksomheden til innovative tiltag. Hvis vi valgte også at fokusere på kon-
kretisering og resultat med videre implementering, ville vi stå med en langt større opgave, der, 
grundet tidsbegrænsningen, ikke ville være realistisk at bearbejde på tilfredsstillende vis.
Motivation 
Da vi læste Advodan Roskildes oplæg(Bilag 9) overvejede vi i sagens natur, hvilke muligheder 
der kunne ligge i et sådan projekt. Vi mente at kunne finde mange måder at gribe opgaven an 
på, men pga. vores store interesse for de kreative metoder, som benyttes af det prisvindende og 
verdensomspændende designfirma IDEO og entreprenøruddannelse Kaospiloterne, var vi enige 
om, at vi skulle prøve at forme et projekt ud fra dette.
IDEO arbejder ud fra en forståelse af, at design handler om en menneskelig tilgang til innova-
tion ud fra designerens arbejdsredskaber med inddragelse af menneskelige behov, teknologiske 
muligheder og med fokus på forretningssucces (Tim Brown, 2011)4. Det er med hovedvægt på 
produktudvikling, at de har opbygget deres status som verdensførende designfirma, hvor de 
har hjulpet et utal af firmaer med innovation, bl.a. har de været med til at skabe Appels første 
mus. Kaospiloterne er uddannet ud fra en praktisk orienteret tilgang og arbejder med ideud-
vikling med fokus på projekt, proces, forretning og lederskab (Kis Jacobsen, 2010)5. Hvor IDEO 
primært er produktorienteret, arbejder Kaospiloterne mere med konceptuel innovation og for-
nyelse af virksomheder og organisationer. Forskellen til trods bygger deres praktiske tilgange til 
ideudvikling og kreative processer på mange af de samme principper.
En anden motivationsfaktor findes i muligheden for at samarbejde med en eksisterende og al-
lerede etableret virksomhed, da det udfordrer os og giver projektet et virkelighedsnært præg. 
Dog har vi, selvom vi arbejder med en eksisterende og seriøs branche, fået frie tøjler til at løse 
opgaven på den måde, vi synes bedst. På den ene side er opgaven konkret, i form af Advodan 
Roskildes behov for en ny profil og marketingsstrategi, og alligevel bred, da måderne at løse 
opgaven på er mange. Det leder os videre til den førstnævnte motivation, nemlig muligheden 
for at kunne udarbejde og gennemføre en kreativ proces, hvorigennem vi kan finde alternative 
og innovative løsninger til at efterleve Advodan Roskildes behov. Dette er en arbejdsmetode, 
hvor der kan arbejdes indgående med konkrete løsninger på problemstillingen men samtidig 
en metode, der kan generere helt nye indgangsvinkler. Da Advodan Roskilde søger innovative 
ideer, er det især essentielt, at vi kan åbne op for problemstillingen for på den måde at finde 
løsninger, der ikke ligger lige for.
Vi har gennem vores studie på Humanistisk – Teknologisk Basisstudie på RUC oplevet en 
række forskellige måder at generere ideer på, og vi finder det, ligesom IDEO, interessant, at 
4 http://www.ideo.com/about (6.5.2011)
5 http://gaffa.dk/artikel/36397 (25.6.2011)
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mennesker har evnen til at finde på og opfinde, hvis de rette rammer er sat.
Motivationen for at benytte Advodan Roskilde som case ligger i en række interessante over-
vejelser. Er det muligt for os at skabe rammerne omkring en ideudviklende workshop, som 
medvirker til, at deltagerne tænker i helt andre baner end Advodan Roskilde selv ville gøre? 
Hvordan udvælger vi metoder, som passer på Advodan Roskildes situation og videre, hvordan 
finder vi ud af, hvilke der er hensigtsmæssige at benytte sig af for at komme frem til de bedste 
resultater? 
Målgruppe
Advodan Roskilde havde før i tiden gode muligheder for at hverve kunder ved at satse på at 
ramme de lokale uden at gå efter et bestemt segment. Dette fungerede fint, dengang de var et af 
de eneste advokatfirmaer i Roskilde by, men nu er der opstået konkurrence, hvor andre større 
firmaer er kommet til. Vi undrer os over, at Advodan Roskilde ikke har sat flere kræfter ind på 
markedsføring, specificeret en bestemt målgruppe. 
Vi vil forberede Advodan Roskilde på fremtiden i stedet for blot at fokusere på nutiden. Derfor 
finder vi det relevant at fokusere på en målgruppe, der er født i 80’erne og er få år fra at stifte 
familie, købe hus og måske starte egen virksomhed. Disse vil inden længe få brug for en advo-
kat til at varetage deres juridiske interesser. Vi betragter dem i denne opgave som værende den 
kommende generation af advokatklienter, og vi ser en fordel i, at Advodan Roskilde klargøres 
til at modtage denne nye generation af potentielle advokatklienter. På den måde opnår de mu-
lighed for både nyt kundesegment, en større kundekreds og en differentiering på markedet.
For at Advodan Roskilde kan fange denne målgruppe, skal de forstå, hvordan kommunikatio-
nen foregår, og hvad indholdet i det kommunikerede skal være. Desuden skal deres markedsfø-
ring, som nu, være fokuseret i Roskilde og omegn, da de er en lokalt forankret afdeling. Advo-
dan Roskildes behov består primært i, at de gerne vil have flere nye kunder. Ud fra målgruppen 
skal vi således åbne op for at klargøre Advodan Roskilde til at kommunikere på deres præmis-
ser. På den måde vil Advodan Roskilde være på forkant med målgruppens behov og være i 
stand til at fange dem, når de engang får brug for advokatbistand. 
Videnskabsteoretisk tilgang
Da vores opgave bunder i praktiske erfaringer med - og overvejelser omkring- kreative proces-
ser, vil vi igennem opgaven behandle viden ud fra et pragmatisk epistemologisk synspunkt. 
Denne tilgang opfatter viden som værende; ”det, der viser sig praktisk anvendeligt eller brugbart 
til løsning af reelle praktiske problemer”(Rønn 2006:95). Vi vil altså ved opgavens afslutning have 
tilegnet os viden og erfaringer i forbindelse med afholdelsen af en kreativ workshop, som kan 
hjælpe os med at løse et problem for Advodan Roskilde. I tråd med dette beskriver Carsten Rønn 
i bogen ”Almen Videnskabsteori”; ”kriteriet af gyldigheden på viden bliver således, at det beviser sin 
brugbarhed gennem anvendelse”(Rønn 2006:95). Vi kan altså vurdere vores viden ud fra, i hvor høj 
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grad den er brugbar til løsningen af Advodan Roskildes problemstilling. Vi kan desuden afgøre, 
i hvor høj grad metoderne viser sig brugbare i forbindelse med problemløsningen netop ved 
at anvende disse i workshoppen. Endvidere kommenteres det at; ”viden er produktet af aktivt at 
undersøge verden, at afsløre virkeligheden ved at handle i den.”(Bem & Jong  1979 in Rønn 2006:232). 
Da vi aktivt behandler Advodan Roskildes behov, med hjælp fra deltagerne, som i denne sam-
menhæng er verdenen, skaber vi produktet i form af viden.
Desuden benytter vi i opgaven litteratur fra to instanser, hvis teorier er et resultat af praktiske 
erfaringer. Rorty beskriver at ”..meningen med teoretiske udtryk stammer fra deres praktiske brug…
”(Rorty 1979 in Rønn 2006:232). Dette er henledt af en betragtning om at ”vide er at mestre ver-
den(…)snarere end at spejle den.”(Rorty 1979 in Rønn 2006:232) Det vil altså sige at disse teorier 
egentlig er metodisk baseret, men fordi disse er gennemarbejdet og afprøvet af de to instanser, 
betragtes det ud fra den pragmatiske tilgang som værende teoretiske udtryk. 
Ud over den pragmatisk epistemologiske tilgang betragter vi denne opgave i et fænomeno-
logisk videnskabsteoretisk perspektiv, da vi i første omgang søger at afdække en enkelt case, 
i form af Advodan Roskilde, for derefter at finde en løsning, der passer på deres specifikke 
behov. Dette vurderer vi ud fra at fænomenologiens formål er ”at forstå fænomenet inden for 
den basale sammenhæng, hvori det optræder; at forstå ’hvad’, inden man spørger ’ hvordan’ og ’hvor-
for’”(Theilgaard in Rønn 2006:181). Vi benytter desuden kvalitative metoder i form af interview 
og SWOT-analyse, for at afdække Advodan Roskildes situation, og disse er tæt knyttet til dette 
videnskabsteoretiske synspunkt, da de søger at afdække, hvordan de adspurgte oplever deres 
livsverden(Kvale &Brinkmann 2009:30). Derudover benytter vi kvalitative metoder, da de ”er 
særligt velegnede i sammenhænge, der er komplekse, nutidige/aktuelle…”(Rønn 2006:271). Netop dette 
faktum gør sig gældende her, og vi søger at afdække virksomhedens aktuelle situation for at 
løse lige netop deres behov. 
Dette vil afspejle sig i projektet igennem vores overvejelser omkring valget og brugen af meto-
der. Måden fænomenologien vil afspejle sig i projektet på er, at vi benytter Advodan Roskilde 
som case og, at vi derfor ikke kan generalisere vores resultater. Dette bunder desuden i, at vi 
udelukkende tester metoden på én case og, at vi benytter kvalitative metoder, som umiddelbart 
ikke er generaliserende. 
En anden dimension vi vil tage i betragtning er design og konstruktion. I vores forsøg på at 
skabe en ny handlingsstrategi for Advodan Roskilde søger vi netop gennem design af en kreativ 
workshop at designe det bedste løsningsforslag for, at de kan skabe innovation og derigennem 
fordre en større kundekreds. Med udgangspunkt i behovsanalysen vil vi i samarbejde med mål-
gruppen søge at udvikle nye ideer til Advodan Roskilde og håber på, at de i bedste fald ender 
med at realisere de indkommende forslag i forbindelse med en omstrukturering.
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Teori
Teoretiske refleksioner
Vores valg af teori afspejler sig i den inspiration, vi har fundet hos IDEO og Kaospiloterne. Vi 
vælger hovedsagligt at benytte teori, der bygger på praktiske erfaringer udviklet af netop disse 
to instanser. Dette hænger godt sammen med, at vi selv har tænkt os at benytte de metoder, der 
ligger bag teorien og teste, om der er hold i det, de foreskriver. Teorierne fra hhv. IDEO og Kao-
spiloterne, der beskrives i dette kapitel, kan i nogen grad minde meget om hinanden. Vi ser det 
som teorier, der, trods overlap, komplimenterer og underbygger hinanden.
Teorien fra Kaospiloterne er ligeså meget en guide til, hvordan en workshop opbygges, og for 
hver enkel teori hører forskellige metoder, som fremmer brugen af teorien. Desuden har vi teori 
med fra en mere forretningsorienteret vinkel for senere i rapporten at kunne give et tydeligt bil-
lede af, hvem vi arbejder med som case. 
Vi har i vores teori udelukkende valgt at beskæftige os med teori, som har et positivt syn på 
kreative processer. Der kan derfor argumenteres for, at vi mangler kritisk litteratur omkring 
dette. Da fokus i vores projekt er at udarbejde, gennemføre og evaluere en idegenereringswork-
shop, mener vi dog at kunne afgrænse os fra dette, da formålet ikke er en teoretisk undersøgelse 
af, om kreative processer fungerer men derimod et praktisk eksperiment i, hvordan de opbyg-
ges og fungerer.  
Kreativitet
Kreativitet kan ikke entydigt defineres, dog mener nogle forskere (psykologiske, organi-
satoriske, biologiske, samfundsvidenskabelige etc.) at kreativitet er en af vores mest frem-
trædende evner. Selve ordet kommer af det græske creos, som betyder at skabe og bringe til 
eksistens(Michanek & Breiler 2005:26). Kreativitet kan ifølge nogle teoretikere enten være en 
evne, altså noget man kan tilegne sig, eller også er det en kvalitet, altså en medfødt egenskab, 
som ikke kan tilegnes. Ifølge Jonas Michanek og Andréas Breiler kunne sidstnævnte påstand 
ikke være mere usand. De mener, at alle har evnen til at være kreativ, men at denne evne skal 
trænes. De folk, der har større evner inden for kreativitet, er folk som har haft mulighed for at 
træne eller fremprovokere denne(Michanek & Breiler 2005:27). Forskeren Roger Sperry beskrev 
i 1970’erne, at vi benytter den venstre hjernehalvdel til den logiske, analytiske og detaljeori-
enterede tænkning og, at vi i den højre halvdel rummer evnen til at tænke intuitivt, billedligt, 
historisk og kreativt. Det vil altså sige, at vi, ifølge denne teori, indeholder kreativitet som en del 
af vores råstof(Michanek & Breiler 2005:27). 
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Innovation
Innovation er inden for den senere tid blevet et modeord, som har tilegnet sig mange forskellige 
definitioner (Michanek & Breiler 2005:27). I bogen the seeds of innovation beskriver Elaine Dun-
don ordet ud fra et striks virksomhedsmæssigt synspunkt som ”…the profitable impelmentation of 
strategic creativity”(Dundon 2000 in Michanek & Breiler 2005:27). I dette projekt vælger vi dog 
at benytte Søren Hougaards6 definition af strategisk innovation, da denne mere præcist beskriver 
vores anvendelse. Han mener, at ”man kan tale om strategisk innovation, når(…)en etableret eller en 
nystartet virksomhed – ofte mod alle odds – bryder herskende forestillinger om opskriften på succes i en 
branche, skaber overraskende, nye kundefordele og forandrer konkurrencevilkårene” (Hougaard 2005:5). 
Kreative processer
For at være rustet til at afvikle og facilitere en idegenereringsworkshop vil vi i det følgende 
afsnit betragte forskellige syn på, hvordan dette gøres på bedste måde, og hvilke elementer der i 
den forbindelse er vigtige at tage hensyn til.
At lede kreative processer
IDEO og Kaospiloterne Jonas Michanek og Andreas Breiler beskæftiger sig hver især med krea-
tive processer som en fast del af deres arbejde. IDEO såvel som Michanek og Breiler ser vigtig-
heden i at have en person, som leder og styrer idegenereringsprocessen. IDEO kalder denne 
person for en ”director”, og Michanek og Breiler benævner personen som ”ideagenten”. For at 
skabe det bedste resultat i en idegenereringsworkshop kræver det, at ideagenten/directoren for-
står at skabe rammerne for workshoppen og styre processen på en måde, så deltagerne har det 
bedst mulige udgangspunkt for at være kreative. ”Idéagenten er ikke en resultatskaber, men en der 
skaber forudsætningerne for resultatet” (Michanek og Breiler 2005: 37). Det sætter derfor nogle krav 
til Ideagenten, der skal have indsigt i, hvordan grupper og mennesker agerer i kreative proces-
ser. Michanek og Breiler skriver følgende: ”En idéagent skal mestre, forstå og kontrollere, hvordan 
grupper arbejder med idéer, og kunne designe processer, der er baseret på denne viden” (Michanek og 
Breiler 2005: 37). Tom Kelley beskriver ”The Director” som værende personen, der inspirerer og 
styrer gruppen til at skabe gunstige resultater. Han skal kunne skabe rammerne, for at alle grup-
pens medlemmer kan opnå optimale resultater ud fra problemstillingen. “Directors are unlike all 
the other personas, because their main purpose is to inspire and direct other people, developing chemistry 
in teams, targeting strategic opportunities, and generating innovation momentum” (Kelley 2006:146).
Vi sidestiller i dette projekt ideagenten og directoren som en og samme person (herefter kaldet 
ideagenten) med samme kvalifikationer og udfordringer blot kaldet to forskellige ting fra deres 
respektive ophavsmænd.  Det handler om at forberede og skabe idegenereringsprocessen og 
være i stand til at lede en gruppe af deltagere igennem den for at opnå et gunstigt resultat.  
6 Søren Hougaard: cand. merc. og MBA fra INSEAD og adjungeret professor inden for området ”Entrepreneurship”
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Værktøjer til gennemførelse af kreative processer
Tom Kelley fra IDEO beskriver i bogen ”The art of innovation” syv trin, som er essentielle for at 
skabe en vellykket brainstormsession(Kelley 2001:53). Det er op til ideagenten at være opmærk-
som på punkterne i de syv trin i forberedelsen og gennemførelsen af workshoppen, hvor der 
flere gange vil være behov for brainstorming.
1. Et problem skal være så åbent defineret, at det ikke hæmmer delta-
gerne i at idegenerere
Tom Kelly beskriver at den rigtige problemstilling er essentiel for at skabe så mange relevante 
ideer som muligt. Følgende eks. Viser, hvordan et problem kan ses som værende åbent defi-
neret. IDEO fik i et projekt til opgave at udvikle en kop, som skulle gøre det lettere at cykle og 
drikke kaffe eller andre væsker på samme tid. Den første problemstilling de nåede frem til lød 
”spill proof coffee cup lids”(Kelley 2003:57). Ifølge Tom Kelley er denne formulering for snæver, da 
det var fastsat, at designet skulle indeholde en kop og et låg. De kom derefter frem til følgende 
problemstilling. ”helping bike commuters to drink coffee without spilling it or burning their tongues” 
(Kelley 2003:57). Her behøvede produktet ikke at være en kop. Dette åbnede op for andre måder 
at løse problemet på, som måske kunne skabe et bedre slutprodukt. 
2. Alle ideer er velkomne
I et brainstormforløb hører kritik og diskussioner ikke hjemme. IDEO benytter derfor 
”brainstorming rules”. Disse har titler som ”Go for quantity”, ”Encourage wild ideas” eller ”Be 
visual”(Kelley 2003:57-58). ”Brainstorming rules” sikrer, at der skabes den rigtige indstilling, 
som er nødvendig for at generere mange, gode, og vilde ideer. 
3. Sæt nummer på ideerne for at holde styr på dem
Ved at sætte nummer på de ideer, som bliver genereret undervejs, får facilitatoren et større 
overblik, hvilket gør ham/hende i stand til nemmere at kunne vende tilbage til de gode ideer. 
Deltagerne vil ligeledes have større chance for at huske de gode ideer.  
4. Facilitatorens arbejde består i at motivere og styre idegenereringen
Hvis en god ide dukker op, skal facilitatoren kunne bygge videre på denne ved at stille spørgs-
mål, som lægger op til at tænke videre i nye baner. På den måde bliver energiniveauet holdt 
oppe. Det handler om hele tiden at være på forkant, og hvis en ide virker god, skal facilitatoren 
huske den, så gruppen senere kan vende tilbage til den. Brug så vidt muligt hele rummet, som 
skaber ramme for workshoppen. Ved at have papir på alle vægge i rummet løber du ikke tør, og 
samtidig skabes et miljø, hvor deltagerne bevæger sig, hvilket fremmer kreativitet.
5. Redskaber
Skab rammerne for at kunne være kreativ på flere forskellige måder. Store plakater og post-its 
motiverer deltagerne, da de lettere kan se, når de gør fremskridt.  
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6. Opvarmning
Det er vigtigt, at hjernen er klar til at indgå i kreative processer. Det er derfor en god ide at 
varme op, inden brainstormen igangsættes. Dette er især vigtigt, hvis der arbejdes med folk, der 
normalt ikke brainstormer. Opvarmning kan være ordlege eller anden hjernegymnastik. 
7. Vær fysiske 
 Bevæg jer og vær fysisk aktive. Det skaber inspiration til at finde på mange og gode ideer. (Kel-
ley 2001:61)
Krop og psyke i kreative processer
I forlængelse af trin nummer syv beskriver Kaospiloterne Michanek og Breiler nærmere krop-
pen og psyken som to vigtige faktorer at inddrage, når der arbejdes med idegenerering. De 
beskriver kroppen som iscenesætter for hjernen. Hvis kroppen bliver sløv, bliver hjernen sløv. 
Derfor er det vigtigt, at deltagerne bevæger sig, så deres energiniveau opretholdes. Ideagenten 
skal sætte rammerne for bevægelse og efterfølgende sørge for, at deltagerne efterlever dette. Der 
skal laves små opkvikkende lege, luftes ud. Det handler om at skabe et miljø og en atmosfære, 
som fremmer deltagernes kreativitet og præstation. I forhold til psyken mener Michanek og 
Breiler, at også denne har en afgørende faktor. De beskriver desuden humor som en faktor, der 
fremmer kreativitet. Ligeledes kan musik være et stærkt redskab at bruge, da musik påvirker 
både sindsstemning og hjernens arbejde(Michanek og Breiler 2005:42).
Figur 1: Denne figur viser forløbet for en kreativ process fra behov til resultat. 
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Workshop fra start til slut
I forbindelse med afholdelsen af vores kreative idegenereringsworkshop skal vi se på nogle teo-
rier, der beskriver de forskellige faser, som workshoppen og arbejdet med denne spænder over. 
Forud for selve idégenereringsfasen ligger på den ene side behovsorientering og på den anden 
side idéudvikling og udvalg. Der er således tre teoretiske led i processen, hvor der til hver teori, 
er opstillet en række forskellige metoder til at kunne arbejde fyldestgørende med den pågæl-
dende fase. 
Behovsorientering, idegenerering og ideudvælgelse og udvalg skal ses som en paraplystruktur, 
der dækker over hele den kreative proces fra start til slut og hjælper ideagenten som ansvarlige 
med at overskue hele processen. Figur 1 giver et overblik over en sådan proces set ud fra Micha-
nek og Breilsers synspunkt. Som beskrevet i afgrænsningen afholder vi os fra at arbejde speci-
fikt med konkretiseringen og det endelige resultat.
Behovsorientering
Behovsorientering skal ses som den proces man gennemgår, før man bliver i stand til at gen-
nemføre en meningsfyldt og fyldestgørende idegenerering. Det er således gruppens empiriske 
arbejde, der bearbejdes og slutteligt udledes i nogle mere håndgribelige behov og problemstil-
linger. Teorien opstiller 3 behovstyper, som hver især kalder på forskellige tilgange i forhold til 
det videre arbejde. 
1. Det problemorienterede behov
Dette behov er konkret og faktuelt eksisterende. Det kan fx være i situationer, hvor en 
maskine er gået i stykker og skal repareres, eller når et firma har brug for et nyt tema til 
firmafesten(Michanek & Breiler 2005:49). 
2. Det mulighedsorienterede behov
Dette gør sig gældende, når der ikke som sådan er noget problem men i stedet er mulighed for 
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at skabe et fremtidigt behov, som fx virksomhed eller forbrugeren ikke ved, de har. Hvem vidste 
fx, at nutidens menneske ikke kunne leve uden mobiltelefon, da denne blev opfundet? Des-
uden indeholder denne form for behov muligheden for at skabe en ny situation, hvad enten det 
handler om et produkt eller et koncept(Michanek & Breiler 2005:49). 
3. Det følelses – eller hensigtsorienteret behov
Dette henviser til et behov, der oftest er baseret på det enkelt individs tanker. Det kan fx være 
individets behov for at udtrykke sig igennem kunst(Michanek & Breiler 2005:50). 
Det er vigtigt, at der arbejdes dybdegående med behovet og at følgende overvejes: Skal man 
sigte efter konkrete løsninger fx for en mindre markedsføringskampagne, eller søger man mere 
vidtgående ideer, der kan hjælpe firmaet ind i fremtiden? Hvor stammer behovet fra, og hvad 
forventes det at kunne løse i fremtiden? 
For at kunne ramme målet er det vigtigt at være bevidst om, hvad der ligger til grund for ens 
søgen. Når behovet står klart, skal fokusområdet defineres, da dette er en vejviser igennem hele 
workshoppen. Hvis ikke der er et fokusområde, vil ideerne ikke have noget holdepunkt, og 
det kan ende med, der bliver genereret ideer, som ikke løser det ønskede behov. Fokusområdet 
formuleres som et spørgsmål, hvor det er vigtigt, at det hverken er for smalt eller for bredt, li-
gesom et behov, der rummer flere dele, med fordel kan opdeles i flere forskellige fokusområder 
(Michanek & Breiler 2005:52).
Idegenerering
Selve idegenereringen tager fat om det fokusområde, der er blevet udledt gennem behovsori-
enteringen. For at opnå det ønskede resultat skal følgende overvejes inden påbegyndelsen af 
idegenereringsfasen: Hvilken type ideer skal der arbejdes med, skal vi tænke inde eller ude for 
fx realiserbare rammer? Hvor mange teknikker skal vi anvende, og i hvilken rækkefølge skal vi 
bruge dem?
Hvis deltagerne i gruppen ikke er vant til at idegenerere i grupper eller individuelt, kan det 
være behjælpeligt at præsentere dem for nogle principper og regler for kreativt kaos (spillereg-
ler eller mangel på samme). Fx at idegenerere uden hæmninger, tale før de tænker, undgå kritik 
og vurderinger, alle er på lige fod, at de ikke skal tænke ideen som realiserbar eller ej. Disse 
regler kan sidestilles med IDEO’s brainstorming rules, der ligeledes har til formål at fordre de 
bedst tænkelige rammer for idegenereringen. Overholdes og reflekteres der over disse rammer 
undervejs i processen, skabes den bedste grobund for en idegenerering uden begrænsninger og 
dermed større chancer for bedre og innovative løsninger(Michanek & Breiler 2005:57-60). 
Idéudvikling og udvalg
Idéudvikling og udvælgelse handler om at modne og bygge videre på de ideer, der blev resulta-
tet af idegenereringen. Her kommer der mere struktur på ideerne, og der tænkes mere dybdegå-
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ende i forhold til ideernes potentiale. Det er en vigtig del af denne proces, at det fortsat er grup-
pen som helhed, der arbejder med udviklingen og udvælgelsen (Michanek & Breiler 2005:67). 
Alle de genererede ideer fra idegenereringen skal systematiseres, kategoriseres og sorteres. 
Modsat idegenereringen skal der i denne fase diskuteres og argumenteres, og i den forbindelse 
kan det være gavnligt at have for øje, at den homogene gruppe indeholder en række forskellige 
personlige roller. Nogle tænker i realiserbare ideer, andre har større tendens til at bryde ram-
merne, og helt andre har øje for at blive meget personlige i diskussionerne. Det er os som faci-
litatore, der skal sørge for, at diskussionen er fremadrettet, og slutteligt munder ud i konkrete 
brugbare ideer. De metoder og teknikker, man vælger at bruge i denne fase, udspringer af det 
foregående arbejde. Således falder valget af metoder til denne fase på baggrund af behovsorien-
teringen og de metoder, der gøres brug af i ideudviklingen.
Forretningsmodel
Forståelse
I forberedelsen er det væsentligt for os at tilegne os så meget viden om Advodan Roskildes 
nuværende situation som muligt, så vi kan forholde os til denne i udviklingen af forslag til nye 
tiltag. Til dette er det relevant for os at benytte en forretningsmodel, da denne tydeligt viser 
forholdet imellem bl.a. virksomhedens værdier, kundesegment, kundekontakt og resurser. I det 
følgende beskrives forretningsmodellens 9 byggeklodser, som er vigtige at have styr på for at få 
en forretning til at fungere(Osterwalder & Pigneur 2010:15). 
De 9 byggesten
1. Costumer segment
Målgruppen er den gruppe af folk, som virksomheden sigter at sælge deres produkt til. Nogle 
virksomheder satser bredt og kommer i nogle tilfælde til at bruge for mange kræfter på kam-
pagner, som ikke virker. Det er derfor vigtigt for virksomheden, at de undersøger hvilke kun-
der, der skal satses på, og hvilke der skal ignoreres, så de ikke spilder resurser på at nå de 
forkerte kunder (Osterwalder & Pigneur 2010:20).
2. Value Proposition
Value propositions er de goder, der er ved et produkt, som gør, at kunderne vælger dette frem 
for et andet(Osterwalder & Pigneur 2010:22). Faktorer som spiller ind på kundens valg af en 
virksomheds produkt kan være, at det er nyt, ydeevne, kundebehandling, designet, produktets 
brand eller status, lave priser for kunderne, risikogaranti og brugervenlighed. 
3. Channels
Dette handler om måden, hvorpå virksomhederne både får kommunikeret deres budskab/
produkt ud til kunderne(reklame), men også igennem hvilke kanaler produkterne distribueres 
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(Osterwalder & Pigneur 2010:27). Der skelnes mellem direkte kanaler, hvor virksomheden frem-
stiller produktet eller servicen på egne hjemmesider og igennem egne reklamekampagner, og 
indirekte kanaler, hvor virksomheden benytter sig af andre virksomheders hjemmesider, aviser 
osv. til at formidle virksomhedens value propositions til kunden. 
4. Costumer relationships
Ordet dækker over, hvilket forhold virksomheden har til forskellige kundegrupper. De skal 
således gøre sig det klart, hvilket forhold de ønsker at etablere til kunderne for derigennem at 
holde på dem. I teksten foreslås følgende måder at behandle kundesegmenter på: Personlig 
betjening, dedikeret personlig betjening, selv-betjening, automatiseret betjening, communities 
og co-creation (Osterwalder & Pigneur 2010:29). 
5. Revenue streams
Revenue streams er et begreb, som dækker de indtægter en virksomhed måtte have i forbindel-
se med fx medlemsgebyr, leje, licensindbetaling, mæglerindtægter eller reklameindtægter. 
6. Key Resources
Nøgleresurser er det, der ligger bagved enhver god virksomhed. Afhængig af virksomheden  
kan resurserne være enten fysiske, økonomiske, intellektuelle eller menneskelige. Virksomhe-
der, som bygger på viden og erfaring gennem mange år, er afhængige af menneskelige resurser 
og virksomheder, som fokuserer på at konstruere produkter på fabrikker osv. som fx biler, er 
afhængige af fysiske resurser. 
7. Key Activities
Hvis en virksomhed ønsker succes, er der nogle grundlæggende handlinger kaldet nøgleakti-
viteter, de skal gennemføre. Disse varierer meget afhængigt af, hvilken virksomhed der er tale 
om, Microsoft skal fx gennemføre softwareudvikling (Osterwalder & Pigneur 2010:36). Der er 
forskellige kategorier, hvoraf problemløsning, som er relevant for os, er en af dem. Her fokuseres 
der på at løse enkeltstående sager for kunderne(Osterwalder & Pigneur 2010:37). 
8. Key Partnerships
Partnerskab indgås for at styrke en virksomhed og desuden for at minimere risikoen for, at det 
kommer til at gå økonomisk dårligt. Der findes forskellige måder at indgå partnerskab på fx 
et strategisk partnerskab med en virksomhed, som ikke er konkurrent(Osterwalder & Pigneur 
2010:38). 
9. Cost Structure
I enhver virksomhed er der udgifter. Det er naturligvis i virksomhedens interesse at holde disse 
på et så lavt niveau som muligt, for at indtægterne stiger.  
Figur 2: Billedet viser sammenhængen mellem de 9 forskellige områder indenfor forretningsmodellen. Modellen er rettet 
mod kunden, da det er denne alt tilpasses efter. Virksomheden består af partnerskaber, resurser og nøgleaktiviteter. 
Virksomhedens produkt formidles og sælges til kunden igennem specifikke kanaler og på baggrund af dets værdier og 
afhængig af hvilket forhold virksomheden har til kunden. Uanset hvordan virksomheden klarer sig påvirkes både udgifter 
og indtægter af dette forløb. 
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Metode 
Metodiske refleksioner
Metoderne vi benytter er alle metoder, som tillægges værdi udelukkende på baggrund af deres 
evne til praktisk at fremme løsningen på vores problemstilling. I vores brug af disse metoder 
har det handlet om at afprøve dem i praksis for at se, hvilken effekt de kan medføre i skabelsen 
af ideer, deltagernes motivation og resultaterne i sidste ende. Det er vores observation af den 
samlede workshop og deltagernes opfattelse af denne, som har været iscenesætter for vores 
vidensdannelse. Uden afviklingen af workshoppen ville vores viden ifølge den pragmatiske 
tilgang ikke være reel, da denne netop tilgodeser viden indsamlet igennem praktisk brug. Vi 
mener, at den viden, vi tilegner os igennem afviklingen af workshoppen og afprøvningen af 
metoderne, er den bedste måde at forstå, hvordan disse fungerer i kreative processer. Vi kan 
igennem den praktiske udførelse opnå en viden, som er virkelig og bunder i reelle virkelige 
hændelser. Vi har en forforståelse af lotusblomsten, ideapropping og top 10 og hvordan disse vil 
fungere i praksis, men det er først, når vi kommer disse metoder til livs i en virkelige kontekst, 
at vores viden vil være reel.
Vores brug af interview har primært dannet grundlag for beskrivelsen af Advodan Roskilde 
og bidraget til udarbejdelsen af fokusområdet. SWOT-analysen vil vi benytte på tre forskellige 
måder. For det første skal den hjælpe til at danne en bedre forståelse af advokatfirmaet Advo-
dan Roskilde(se Indsigt i Advodan Roskilde). For det andet bruger vi udvalgte dele under den 
indledende idegenereringsfase i workshoppen. For det tredje bruger vi resultaterne fra SWOT-
analysen i vores senere udvælgelse af ideer efter workshoppen. Ved at gøre dette har vi større 
grundlag for at vurdere, om en ide stemmer overens med Advodan Roskildes tilgængelige 
resurser og har potentiale til at blive realiseret. 
Metoder i forbindelse med workshoppen
Som nævnt i teoriafsnittet forholder vi os til tre faser af en idegenereringsworkshop. Behovs-
orientering, idegenerering, og udvælgelse og udvikling. Til hver af disse faser hører forskellige 
metoder. Disse metoder vil i det følgende blive beskrevet og efterfulgt af refleksive overvejelser. 
Grundlæggende bunder vores vurdering af de enkelte metoder under idegenerering, udvalg og 
udvikling i den viden, vi har tilegnet os, og hvilken måde den pågældende metode umiddelbart 
passer ind i den kontekst, vi arbejder i. Vi har begrænset erfaringsmæssige forudsætninger for 
udvælgelse af metoderne, da vi ikke selv har testet dem i en virkelig kontekst. Udvælgelsen er 
dog sket ud fra vurdering efter tests med os selv som deltagere forud for workshoppen. 
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Behovsorienteringen
Denne første fase ligger inden selve workshoppen og går, som teorien siger, ud på at konkretise-
re fokusområdet i samarbejde med de partnere, som står med behovet i vores tilfælde Advodan 
Roskilde. For at kunne gøre dette handler det i første omgang om at bruge metoder, som kort-
lægger virksomhedens situation og giver et fyldestgørende vidensgrundlag. Først derefter kan 
der arbejdes med metoder til at konkretisere behovene og afslutningsvis ende med et fokusom-
råde.
Interview 
Steiner Kvale og Svend Brinkmann skriver i bogen Interview at ”et interview er en samtale, der har 
en struktur og et formål”(Kvale & Brinkmann 2009:19). De beskriver, at et interview ikke er en 
samtale mellem ligestillede parter, da det er intervieweren, der styrer situationen og samtaleem-
net. Den form for interview, vi benytter os af, beskrives af Kvale & Brinkmann som værende det 
semistrukturerede livsverdensinterview. Denne form for interview ”har til formål at indhente beskri-
velser af den interviewedes livsverden…”(Kvale & Brinkmann 2009: 19). Da vi ønsker at kortlægge 
Advodan Roskildes situation, skal vi have afdækket Thorbjørn Thomsens viden(livsverden) 
omkring feltet. 
Det kvalitative interview, som vi benytter, bunder i en pragmatisk håndværksmæssig forstå-
else, da denne forskriver, at intervieweren gennem praktisk erfaring skærper sine interview-
mæssige færdigheder(Kvale & Brinkmann 2009:33). Denne står i kontrast til den regelstyrede 
positivistiske opfattelse, hvor intervieweren igennem fx surveyundersøgelser ikke nødven-
digvis skal besidde interviewfærdigheder på forhånd i forhold til måden at stille spørgsmål 
på(Kvale & Brinkmann 2009:33, 100). Metoden søger desuden at afdække specifikke begreber 
og fænomener(Kvale & Brinkmann 2009:31). Det vil sige, at vi, ved at benytte denne form for 
kvalitativ metode, sætter os i stand til, ifølge vores fænomenologiske tilgang, at vurdere, hvil-
ken løsning der passer specifikt på Advodan Roskildes situation. 
SWOT
En SWOT-analyse bruges til at synliggøre en virksomheds profil ud fra fire forskellige kategori-
er. Strengths (Styrker), Weaknesses (Svagheder), Opportunities (Muligheder), Threats (Trusler). 
Først når man er bevidst om indholdet i alle fire led, kan man analysere, hvor den pågældende 
virksomhed står. Der udarbejdes et skema inddelt i fire felter, en for hver kategori, som i samar-
bejde med repræsentanter fra den pågældende virksomhed udfyldes. 
Strengths beskriver de interne fordele i virksomheden, som denne potentielt kan bruge i sin 
udvikling. Dette kan fx være topengagerede medarbejdere, eller at de har en stor sum penge 
til rådighed. Weaknesses beskriver hvilke interne svagheder, som kan være en hindring eller 
stopklods for virksomhedens udvikling. Dette kan fx ses i begrænsede økonomiske resurser 
    Figur 3: Lotusblomsten
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eller et dårligt samarbejde kollegaer imellem. Oppotuneties beskriver de ydre faktorer, som kan 
gavne virksomheden og dens mål. Dette kan eksempelvis være gode eksterne forbindelser til 
andre virksomheder eller nye mulige kundekredse. Threats skal ses som de udefrakommende 
faktorer, der potentielt kan hindre virksomheden i sit arbejde. Nye spillere på markedet, nye 
tendenser hos forbrugerne, lovgivning eller ændringer i resursetilgængelighed (Simonsen et al 
2008:269-270).
Lag for lag
Metoden benyttes til at nå ind til kernen af behovet eller problemet. Når behovet er diskuteret 
og formuleret, som fx ”Advodan Roskilde har brug for nye kunder”, stilles spørgsmålet ”hvor-
for” for at problematisere behovet. Dette fortsætter til kernen af problemet findes, og et fokus-
område, der hverken er for snævert eller for bredt, opnås(Michanek & Breiler 2005:99). 
Metoder til idegenereringen
Metoderne til brug i idegenereringsfasen handler på forskellig vis om at åbne op for problem-
stillingen, så her skal metoderne fordre, at alle får tømt deres hjerner for alle ideer. Også dem, 
der er vilde og urealistiske. Vi har som sagt både skulle til - og fravælge metoder i forberedel-
serne til workshoppen. De fravalgte metoder er beskrevet i bilag 11. 
Lotusblomsten 
Denne metode tager udgangspunkt i en kvadrat(lotusblomsten) opdelt i 81 felter, hvori der 
kan indsættes ideer. Ud fra et fokusområde starter deltagerne en fri idegenerering, hvor de 
dokumenterer deres ideer på post-its, store plancher eller andet uden for figuren. Efter x an-
tal minutter bedes deltagerne om at udvælge 8 ideer, én ide hver, der indsættes rundt om 
fokusområdet(den markerede firkant i midten af figuren) i centrum af kvadraten. De otte ideer 
rykkes derefter et hak ud(til hver deres markerede firkant) således, at de nu selv bliver centrum 
for en ny idegenerering. Teknikken efterlader op til 64 relativt konkrete ideer(Michanek & Brei-
ler 2005:142). 
Idea propping
Her handler det om at associere og skabe ideer ud fra forskellige objekter (props) som fx en bil. 
Ud fra det definerede fokusområde skal deltagerne alene, på forskellige stationer med forskelli-
ge props, skabe ideer i relationen til fokusområdet med prop’en som inspiration. Alle deltagere 
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skal rundt på de stationer, der måtte være. Efter at alle har besøgt hver station, påbegyndes tre 
bonusrunder, hvor deltagerne nu i fællesskab har mulighed for at idegenerere endnu mere ved 
de props, de fandt mest inspirerende. Til slut indsamles alle ideerne og sættes op på en væg til 
videre bearbejdning og udvælgelse(Michanek & Breiler 2005:132).
Metoder til udvælgelse og udvikling
Denne fase handler, som teorien foreskriver det, om at konkretisere alle ideer fra idegenererin-
gen. Derfor skal metoden søge at få deltagerne til at tænke løsningsorienteret og kritisk i mod-
sætning til idegenereringsfasen, hvor alle vilde ideer også havde sin plads. Der findes metoder, 
der udelukkende bygger på udvælgelse eller udvikling, mens andre rummer begge dele.
Top 10 
Alle de ideer, der er blevet til under idegenereringen, samles et sted, så de bliver overskuelige 
for deltagerne. Hver deltager udvælger nu én ide, som han/hun syntes skal indgå i top 10 li-
sten. Deltagerne må ikke vælge de samme ideer. Hver enkelt deltager opsætter og argumenterer 
for deres udvalgte ideers placering på listen. Når listen er fyldt ud med 10 ideer, (antallet kan 
tilpasses alt efter, hvor mange ideer man ønsker i sidste ende, eller afhængig af deltagerantal), 
starter en fælles diskussion omkring de respektive ideers placering, og der sigtes efter en fæl-
les enighed om rangordenen. Undervejs udvikles ideerne igennem diskussion, det er vigtigt at 
dokumentere denne udvikling (Michanek & Breiler 2005:153).
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Advodan Roskilde
For at få en bedre forståelse af Advodan Roskildes nuværende situation vil vi gennemarbejde 
den indsamlede empiri og lave en dybere beskrivelse af dem som virksomhed i dag. Empirien 
er bl.a. blevet indsamlet gennem interview med de nytiltrådte partnere i virksomheden, Advo-
dan Roskildes egen kundeundersøgelse, samt den tidligere nævnte SWOT-analyse.
Beskrivelse
Advodan Roskilde er en del af en af landets største advokatkæder, Advodan, som er repræ-
senteret i hele landet. Advodans overordnede slogan er et netværk til forskel, som betyder, at 
de er en stor virksomhed med de bedste medarbejdere, så uanset hvilken sag du måtte have, 
kan de finde den rette til at løse den for dig(bilag 1). Afdelingen, vi beskæftiger os med, ligger 
i Roskilde og er placeret centralt i byen. Deres slogan er, det koster ikke noget at spørge, hvad det 
koster og hurtig og personlig rådgivning. Medarbejderne inkluderer 5 advokater og 5 sekretærer. 
De har ikke ét juridisk fagområde, de er specialiseret indenfor men favner dem alle. De har dog 
en særlig afdeling, som beskæftiger sig med salg af fast ejendom. På nuværende tidspunkt har 
de ca. 600 igangværende sager, og deres kunder består primært af folk fra Roskilde og opland. 
Advodan Roskilde startede op i 1973 og var således det første advokatfirma byen. Dette har, 
over tid, givet dem et solidt ry men har samtidigt medført, at der ikke har været særlig fokus på 
fornyelse i firmaet. 
Behov
Advodan Roskilde har fra årsskiftet 2011 fået to nye partnere, og det er primært heraf, tankerne 
om en ny profilering er blevet til. Hidtil har firmaet kunne leve af de klienter, der altid har været 
der, men de nytiltrådte partnere understreger behovet for at hverve nye klienter. Tidligere har 
det ikke været et problem for Advodan Roskilde at holde på klienter, da der ingen konkurrenter 
var, men den nuværende konkurrence har fået dem til at indse, at nytænkning og innovation er 
to vigtige faktorer, hvis nye klienter skal hverves og eksisterende beholdes. 
Advodans nuværende initiativer
Advodan Roskilde er på nuværende tidspunkt repræsenteret med egen hjemmeside www.
algade43.dk(Bilag 12) og i Roskilde lokalavis med annoncer. Ved søgningen ”advokat Roskilde” 
på www.google.com, har de indtil for nylig været placeret som nr. to men er nu placeret omkring 
nr. ti. Som det kan ses i nedenstående figurer, har Advodan Roskildes nye kunder i årene 2009 
og 2010 primært stiftet bekendtskab med dem igennem personlige anbefalinger og via den fælles 
hjemmeside for kæden www.Advodan.dk(Bilag 13).
Følgende figurer bygger på en undersøgelse, som Advodan Roskilde selv har gennemført med 
henblik på at kortlægge igennem hvilke kanaler, nye klienter har stiftet bekendtskab med dem. 
Figur 4: Tabellen viser hvor Advodan Roskildes nye klienter har stiftet bekendtskab med dem i 2009
Figur 5: Tabellen viser hvor Advodan Roskildes nye klienter har stiftet bekendtskab med dem i 2010
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X-aksen på figurerne viser, hvor klienterne har stiftet bekendtskab med Advodan Roskilde, og 
Y-aksen viser, hvor mange klinter der er tale om. Den blå søjle repræsenterer den private sektor, 
og den røde repræsenterer erhvervssektoren. Undersøgelsen er lavet med de nytilkomne klien-
ter i årene 2009 og 2010.
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Indsigt i Advodan Roskilde 
Ud fra SWOT-analysen(Bilag 8) kan vi se, at Advodan Roskilde betragter sig selv som et lille 
firma med en god intern kommunikation. De beskriver deres lange historie som en styrke og 
en værdifuld mulighed i markedsføringen af dem selv. På trods af, at de er en lille virksomhed, 
som hurtigt kan ændre retning, fungerer de under et større netværk (Advodan), hvilket de både 
ser som en styrke og en svaghed. En styrke, da de har et netværk i ryggen, og en svaghed, da 
der samtidig er reguleringer oppefra. Desuden har de en god personlig kontakt til kunderne 
og et godt kendskab til lokalområdet. Firmaets forholdsvis lille størrelse betyder dog også, at 
de har begrænsede resurser til markedsføring. De har ingen særlig strategi for virksomhedens 
fremtid, og de erkender, at forandring ofte er nødvendigt for at følge med i den skærpede kon-
kurrence. Desuden ser de gode muligheder i at samarbejde med andre brancher og i at specia-
lisere deres markedsføring til at ramme bestemte brancher som banker, tandlæger etc.. Dog ser 
de også brancher som fx bedemænd, banker, ejendomsmæglere og inkassovirksomheder for-
søge at tage markedsandele og yde juridisk rådgivning, særligt hvor den juridiske rådgivning 
ikke kræver særlig specialisering.
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Forretningsmodel
Vi er nu i stand til, ud fra interview og SWOT –analysen, at kortlægge Advodan Roskildes 
nuværende situation igennem den tidligere beskrevet forretningsmodel. I forretningsmodellen 
er der ikke fokuseret på hverken cost structure eller revenue streams, da det ikke har relevans 
i forhold til vores problemstilling. Ud fra en betragtning af forretningsmodellen kan vi se, at 
Advodan Roskilde ikke umiddelbart er klar over, hvilket segment af klienter de søger. Dette 
kan være et problem, da de så kan risikere at spilde deres i forvejen begrænsede resurser på at 
ramme den forkerte målgruppe. De har, ifølge dem selv, en god og personlig kontakt til deres 
nuværende kunder, og statistikken viser da også, at de fleste kunder er kommet til dem igen-
nem personlige anbefalinger. Dette betyder ikke entydigt, at de har en personlig kundekontakt. 
Det kan også have noget at gøre med, at de behandler deres sager på tilfredsstillende vis. Deres 
value propositions handler på nuværende tidspunkt om netop denne hurtige og personlige 
rådgivning, men deres forespørgsel er, at de vil hverve nye og flere kunder. Derfor må der være 
noget, der ikke fungerer i deres nuværende markedsføring, og der skal derfor ske andre tiltag 
for at fange netop den målgruppe, vi arbejder med. 
Figur 6: Forretningsmodel over Advodan Roskildes nuværende sitiuation 33
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Workshoprationale
Da workshoppen i denne opgave er hele omdrejningspunktet, vil i det følgende beskrive alt, 
hvad der berører denne. I forberedelsesfasen skal der planlægges, så der ikke forekommer 
uventede drejninger undervejs, og desuden skal fokusområdet findes, for at der er et klart hol-
depunkt gennem idegenereringen. Derefter vil vi beskrive workshoppens faktuelle forløb, som 
munder ud i en dybdegående gennemgang af deltagernes evaluering. Denne sammenholdes 
med vores teori og egne observationer for at sætte os i stand til at vurdere i hvor høj grad, vi 
kan sige at have opnået det ønskede resultat. 
Forberedelse
Formålet med dette afsnit er at give indblik i, hvilke tanker og valg vi har gjort os i forberedel-
sen til workshoppen. Første trin handlede for os om at definere et fokusområde og den eksakte 
problemstilling. Tom Kelley beskriver vigtigheden af dette: ”A brainstormer without a clear prob-
lem statement is like a company without a clear strategy”(Kelley 2001:57). Realiteten for os var, at vi 
manglede et fokusområde og det var meningen at vi skulle finde dette i samarbejde med en 
virksomhed, der selv mente: “Vi har Ingen fast nedskrevet plan/strategi for virksomhedens fremtid/
markedsføring”(Bilag 8). 
Den indledende fase var præget af megen frustration fra vores side omkring, hvordan vi skulle 
gribe den forestående opgave an. Vi besluttede at kortlægge Advodan Roskildes situation og 
derudfra afgøre, hvad det næste skridt skulle være. Dette gjorde vi ved hjælp af interview og 
SWOT-modellen. 
I overvejelserne omkring, hvordan vi skulle finde frem til problemstillingen for idegenererings-
workshoppen, var vores første tanke at finde målgruppens behov. Disse behov skulle danne 
grundlag for idegenereringsworkshoppen i form af nøgleord. Det kunne fx være troværdighed, 
ansvarlighed, hurtighed etc.. Den første lange periode gik med at undersøge, hvordan vi kunne 
gøre dette. Vi afprøvede forskellige metoder til at finde behov hos en målgruppe, men indså at 
resultatet, hver gang endte med at blive ukonkret og svært at arbejde videre med. Eftersom vi 
ikke havde noget klart defineret problem, som skulle løses, valgte vi at tage en mulighedsori-
enteret tilgang til projektet. En tilgang, hvor det ikke handlede om at løse et specifikt problem, 
men derimod om at skabe noget nyt og innovativt.  
Første tanke var at gennemføre en workshop i samarbejde med Advodan Roskildes medarbej-
dere med henblik på at skabe nye måder at drive advokatfirma på. Det viste sig dog hurtigt, at 
Advodan Roskilde ikke havde resurser til dette, hvilket medførte en periode uden fokus. Vi var 
heldigvis omstillingsparate, og igennem viden fra Kaospiloterne og IDEO gennemførte vi egne 
brainstormsessioner, hvor vi kom frem til en ny måde at gribe projektet an på. Vi ville nu arbej-
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de med den kommende generation af advokatklienter og ud fra denne målgruppe tilrettelægge 
en workshop rettet mod at klargøre Advodan Roskilde til at kunne hverve denne målgruppe. 
Under hele forløbet op til afholdelsen af workshoppen stillede vi spørgsmålstegn ved pro-
blemstillingen. Ved at benytte lag for lag metoden sikrede vi en problemstilling, der med største 
sandsynlighed ville generere flest brugbare ideer. Vi benyttede metoden ud fra det interview, vi 
havde med Thorbjørn. Denne var god, da vi tvang os selv til at stille spørgsmål som ”hvorfor” 
og ”hvordan”, som resulterede i, at vi nåede ind til kernen af problemet. Det endelige fokusom-
råde blev defineret som værende: ”Hvordan kan vi klargøre Advodan Roskilde til den kom-
mende generation af advokatklienter?”
 Tid  Metode  Mål og 
hensigt  
Materiale  Roller 
16:30  Intro  Introduktion 
af case 
Powerpoint  Facilitator: Sigurd 
Forplejer: Frederik 
Observatør: Theis 
16:50  Nøgle leg  Introduktion 
af deltagere 
Folks private nøgler  Facilitator: 
Frederik 
Forplejer: Theis 
Observatør: Sigurd 
17:00  Bytte spørgsmål 
leg   
Opvarmning 
til at skulle 
tænke i 
kreative 
baner. 
Post it’s   Facilitator: Theis 
Forplejer: Sigurd 
Observatør: 
Frederik 
17:15  Lotusblomsten   generere 
ideer  
Store plancher til 
brainstorm, post it´s, en 
stor model af 
lotusblomsten og div. 
skriveredskaber. 
Facilitator: Sigurd 
Forplejer: Frederik  
Observatør: Theis 
18:00  Rumpeleg  Skabe energi   Ingen   Facilitator: Sigurd 
Forplejer: Theis 
Observatør: 
Frederik 
18:10  Ideapropping  Generere 
ideer 
Forskellige 
genstande/objekter, 
post it´s og div. 
skriveredskaber.  
Facilitator: Theis 
Forplejer: Frederik 
Observatør: Sigurd 
18:55  Portrættegning  Skabe energi  Portrætpapir og 
skriveredskaber 
Facilitator: 
Frederik 
Forplejer: Theis 
Observatør: Sigurd 
19:10  Top 10  Udvælgelse og 
udvikling af 
ideer 
Stort papir og 
skriveredskaber 
Facilitator: 
Frederik 
Forplejer: Sigurd 
Observatør: Theis 
19:40  Hvile med musik   Koble fra  Pude, guldplads og 
musik 
Facilitator: 
Frederik 
Forplejer: Theis 
Observatør: Sigurd 
19:50  Evaluering  Få 
deltagernes 
meninger om 
workshoppen, 
dens forløb, 
indhold og 
vores roller 
Computer eller 
skriveredskaber til at 
notere og udstyr til at 
optage med.  
Facilitator: Sigurd 
Forplejer: Frederik 
Observatør: Theis 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Workshopforløb 
Efter fokusområdet var fundet, kunne vi gennemføre workshoppen. Følgende afsnit har til 
formål at beskrive, hvordan workshoppen forløb fra start til slut. Under hele workshoppen har 
vores roller skiftevis været facilitator, observatør og forplejer. Facilitatorens arbejde bestod i at 
styre og lede den aktuelle metode. Observatøren stod for, på forskellige måder, at dokumentere 
og observere seancen. Forplejeren var ansvarlig for at brygge kaffe til deltagerne og sørge for, at 
frugtskåle og skåle med søde sager var fyldt op, så deltagerne hele tiden var fyldt med energi. 
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Efter alle deltagerne var blevet budt velkomne, begyndte 
workshoppen med en introduktion, hvor casen (Advodan Roskilde) blev præsenteret. Præsen-
tationen foregik ved hjælp af powerpoint. Derefter var det tid til for alvor at begynde work-
shoppen. Vi startede med to indledende lege, nøgleleg og bytte spørgsmål leg. I den første skulle 
samtlige deltagere på skift introducere sig selv ud fra tre nøgler fra deres nøglebundt. 
Derefter skulle deltagernes hjerner indstilles til at tænke i kreative baner. Alle deltagere gik 
rundt med en seddel, hvorpå der stod et spørgsmål. De skulle nu gå hen til en anden deltager 
og stille ham eller hende spørgsmålet. Efter at have besvaret spørgsmål byttede deltagerne 
sedler og fandt en ny at spørge. Spørgsmålene var udarbejdet, så de lagde op til refleksion, men 
uden de tog for lang tid at besvare. 
Efter introduktionen og opvarmningen til den kreative proces gik første idegenerering, lotus-
blomsten, i gang.  I et rum tapetseret med store plancher forklarede vi, at denne første del af 
workshoppen handlede om at skabe så mange og alsidige ideer som muligt. I løbet af de tyve 
minutters brainstorm ville vi hænge sedler op på plancherne, som havde til formål at skabe 
inspiration. Disse sedler var punkter fra S.W.O.T-analysen, vi gennemførte med Advodan Ros-
kilde. En af deltagerne forstod ikke opgaven og stillede sig kritisk overfor, hvordan de kunne 
idegenerere uden at have kendskab til Advokatverdenen. Vi forklarede, at det var meningen, 
at deltagerne ikke skulle have noget kendskab til denne branche, da Advodan Roskilde skulle 
klargøres til den kommende generation af klienter, som endnu ikke har stiftet bekendtskab med 
advokatverdenen. De forstod det og var nu trods en smule skepticisme klar til den forestående 
opgave. 
Deltagerne begyndte at skrive ideer på væggene, mens vi observerede dem, og musik7 spillede i 
baggrunden. Efter de første ideer havde ramt plancherne, virkede det, som om en barriere blev 
brudt, og at deltagernes skepticisme blev vendt til optimisme. Dette resulterede i 37 ideer(Bilag 
2), som var skrevet på væggene i hele rummet. Vi bad nu hver deltager om at udvælge den ide, 
han eller hun syntes bedst om og placere den i lotusblomsten på den modsatte væg. Vi forkla-
rede, at en ide kun måtte være repræsenteret en gang, og at der skulle vælges en ny ide, hvis en 
ide allerede var blevet valgt. Efter ca. fem minutter havde vi en fyldt lotusblomst. For at sikre os 
at samtlige deltagere forstod alle ideer, fik deltagerne hver især et halvt minut til at forklare me-
ningen bag ideen, og hvad de fandt spændende ved den. Anden fase af metoden lotusblomsten 
blev igangsat, og nu blev der genereret ideer ud fra de ni ideer i lotusblomsten. Efter 25 minut-
ter stoppede vi idegenereringen. I alt var der genereret 47 ideer(Bilag 4). 
Efter lotusblomsten legede vi numselegen, hvor alle deltagere skulle skrive et ord med numsen 
7  Musikken der blev afspillet var: Mikael Simpson – Virus, Moby – Inside, Louis - Prima
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i luften, mens de andre skulle gætte, hvad personen skrev. Deltagerne fik gættet og grinet i fæl-
lesskab over de sjove måder, folk skrev bogstaver på. 
Vi gik alle tilbage til idegenereringsrummet og påbegyndte anden fase af idegenereringen ide-
apropping. Der var ni 
forskellige poster i rummet med forskellige objekter(props). 
Facilitatoren bad hver deltager om at gå ud til en post, og her fik de tre minutter til at finde på 
så mange ideer som muligt, relateret til det pågældende objekt og fokusområdet. Under fasen 
blev der afspillet afslappende musik8. Efter de tre minutter var gået, skiftede deltagerne post, og 
dette fortsatte, indtil alle deltagere havde været ved alle poster. Der blev genereret mange ideer 
på de forskellige poster, i alt 111 ideer(Bilag 3). Derefter bad vi deltagerne om at vælge de tre 
poster, de så størst potentiale i. Igennem tre runder af fem minutter besøgte de nu disse poster 
og genererede ideer i fællesskab med de(n) person(er), som havde valgt samme post. Ved de 
forskellige poster blev der videreudviklet på de eksisterende ideer, og der var også mulighed 
for at diskutere og reflektere over ideerne i samarbejde med andre. 
Efter idea propping var der portrættegning. Her skulle fem deltagere sætte sig på en stol i en 
cirkel og fem sidde på en stol overfor. Da der var ni deltagere, deltog en af os i denne leg for at 
få et lige antal. Dem på gulvet fik nu tredive sekunder til at tegne personen overfor. Da de tre-
dive sekunder var gået, rykkede alle, der sad på gulvet, en plads til venstre og fik igen tredive 
sekunder til at tegne, men her skulle de tegne videre på en andens tegning. Man skulle dog 
beholde sin farve, så man til sidst kunne se, hvem der havde tegnet hvad. Dette fortsatte, til de 
fem personer på gulvet havde siddet foran samtlige personer på stolene. Derefter byttede dem 
på stolene og gulvet pladser, og det nævnte forløb gentog sig. 
Efter at have genereret ideer ved hjælp af lotusblomsten og ideapropping skulle de mange ideer 
nu koges ned til ni konkrete ideer. Dette gjorde vi ved brug af metoden top 10(i vores tilfælde 
top ni). Alle deltagerne fik ca. ti minutter til at orientere sig om alle de generede ideer og i denne 
tidsperiode vælge den ide, han eller hun syntes bedst om. På samme måde som i lotusblomsten 
måtte en ide kun være repræsenteret en gang. På en stor planche på væggen blev de ni udvalgte 
ideer fra de ni deltagere nu hængt op, og facilitatoren startede en diskussion om, hvilken priori-
tering de udvalgte ideer skulle have. Efter kort tid påtog en af deltagerne sig lederrollen, stillede 
sig op til planchen og faciliterede 
processen, og der blev diskuteret frem og tilbage. I fællesskab nåede deltagerne frem til et kon-
cept med studierabat som omdrejningspunkt(nærmere beskrevet i senere afsnit). 
Vi fortalte nu at deltagerne skulle lægge sig ned, lukke øjnene og slappe af, mens der blev af-
spillet afslappende musik. Imens de lå og koblede af, stillede vi forfriskninger frem. Vi sluttede 
8  Thomas Dybdahl – Stray dogs, Murder – Gospel of man.
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af med en evaluering af dagens forløb, hvor vi fik deltagernes meninger om, hvordan forløbet 
havde været, hvordan de forskellige punkter havde fungeret, og hvordan vores præstation 
havde været. 
Præsentation
Nøgleleg
Bytte spørgsmål
Lotusblomsten
Ideapropping
Ideapropping
Top 10
Porttrættegning
Afslutning Afslutning
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Workshopanalyse
Da målet med opgaven er at blive klogere på, hvordan vi kan skabe de bedste rammer omkring 
en workshop til idegenerering, vil vi i det følgende vurdere workshoppens forløb. Vi vil beskæf-
tige os med spørgsmål som: hvordan fungerede den enkelte metode set fra vores synsvinkel? 
Hvad syntes deltagerne om de valgte metoder? Og hvordan fungerede metoderne i sammen-
hæng? Sidstnævnte er en mere generel evaluering af workshoppen. Dette vil vi vurdere ud 
fra den evaluering, vi gennemførte med deltagerne umiddelbart efter workshoppen, samt de 
observationer vi gjorde undervejs. 
Begrænset idestrøm 
Vores udgangspunkt var at deltagerne intet vidste om Advodan Roskilde. Dette mente vi var 
en force, da vi så var sikre på, at deltagerne kunne generere ideer uden at blive begrænset af  
kendskabet til virksomhedens resurser mm.. Der var lidt uenighed deltagerne imellem, om 
hvorvidt de, efter præsentationen, var rustet til at påbegynde den kreative proces uden dybere 
indsigt i virksomheden. En mente at ”det havde været rart at have set deres hjemmeside.” (Lars Over-
gaard, workshopdeltager, Bilag 6:04.37). Det synspunkt blev modsagt umiddelbart efter med 
kommentaren; ”…jeg synes faktisk, det var rart ikke at have noget forhold til det. Det gjorde det mere 
frit…” (Mathias Kirsch, workshopdeltager, Bilag 6:04.57). Det var netop dette, der var formålet 
med workshoppen, og hvis vi havde efterlevet Lars’ krav om at give deltagerne så meget viden 
om Advodan Roskilde som muligt, havde det måske ført til færre ideer, men samtidig kan der 
argumenteres for, at det kunne lede til mere konkrete ideer. Præsentationen havde til formål for 
det første at informere deltagerne kort om Advodan Roskilde og deres situation, men også at 
bryde isen og motivere deltagerne. Dette blev bl.a. gjort ved at vise en præsentationsvideo med 
Thorbjørn Thomsen. Vi fornemmede, at deltagerne nu var klar til at komme i gang med idege-
nereringen. 
Hvem er hvem? - Nøglelegen
Introduktionen af de forskellige deltagere fungerede ifølge os selv rigtig fint. Det fik folk til at 
tale om sig selv, uden at det blev den klassiske ’kedelige’ gennemgang af, hvor man er vokset 
op, har gået i skole osv.. Dog havde en af deltagerne svært ved at se formålet: ”Jeg skal ikke kunne 
garantere for, hvad den der nøgleleg har gjor,t for at jeg har lært jer(deltagerne) bedre at kende, men det 
var vældig hyggeligt.”(Ane Olsen, workshopdeltager, Bilag 6:9.40). Vi fornemmede dog, at intro-
duktionen virkede, da den også havde til formål at fjerne generthed og åbne hjernen for tanke-
strøm. Det, at deltagerne kan føle sig trygge i hinandens selskab, hjælper til en bedre dynamik i 
idegenereringen, hvor det bliver nemmere at komme omkring reglerne for det kreative kaos(se 
workshop fra start til slut, idegenerering). Det er svært at sige, hvordan deltagerne ville have idege-
nereret, hvis ikke den var med. 
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Sæt hjernen i gang – Bytte spørgsmål leg
Der gik lidt tid, før deltagerne forstod legen helt, dette sikkert grundet mangelfuld introduk-
tion. Det medførte, at facilitatoren måtte ind midt i legen og forklare det videre forløb. Ud over 
dette fungerede den efter hensigten, da deltagerne straks begyndte at tale sammen, og der på 
intet tidspunkt var stille i lokalet. Der er vigtigt at hjernen, gennem opvarmning, klargøres til at 
skulle arbejde med kreative processer(se værktøjer til gennemførelse af kreative processer, 6. trin). In-
tensiteten blandt deltagerne vidner dels om, at spørgsmålene har været fyldestgørende og dels 
at de er gået op i legen. Der var ingen kritik af legen under evalueringen.
Tøm hjernen - Lotusblomsten
Et enkelt tvivlsspørgsmål og så var vi i gang. Alle deltagerne gik i gang med at fundere og skri-
ve på væggene. Der var virkelig gang i idegenereringen. Både tusser, farveblyanter og post it´s 
blev brugt til at nedskrive ideer med. Som IDEO foreskriver, handler facilitatorens rolle bl.a. om 
at skabe dynamik i løbet af processen(se at lede kreative processer). Dette formåede vi at efterleve 
hver gang, vi hængte sedler op på plancherne, med inspiration, som medførte flere ideer. Dette 
var for os en tydelig indikator på, at dynamikken i gruppen blev opretholdt igennem hele sean-
cen. Med denne metode formåede vi desuden, som både IDEO og Kaospiloterne foreskriver(se 
værktøjer til gennemførelse af kreative processer og krop og psyke i kreative processer), at få deltagerne 
til at bevæge sig rundt i rummet og være fysiske. Dette medførte, at energiniveauet blev holdt 
oppe igennem hele fasen. Desuden afspillede vi musik under processen, hvilket også virkede til 
at have en positiv effekt på stemningen(se værktøjer til at lede kreative processer).
Deltagerne var enige om, at denne metode fungerede rigtig godt(bilag 6). Som en af dem ud-
taler: ”Jeg synes klar,t den der del(lotusblomsten) var bedst. Den der hvor man ligesom kunne få nogle 
konkrete ideer(sætninger fra SWOT analysen) at gå ud fra(…), der havde man frit spil, indtil der så 
kom noget konkret, og så kunne man gå ud fra det.”(Mads Emil, workshopdeltager, Bilag 6: 0.11). Re-
sten af deltagerne var enige i dette synspunkt, og vi mener derfor at kunne vurdere, at metoden 
havde den ønskede virkning, da vi fik utroligt mange ideer at arbejde videre med. 
Ved denne metode gik deltagerne rundt enkeltvis. Hvis vi havde startet i en gruppe, var der 
måske flere, der havde stillet sig kritisk overfor de ideer, der blev genereret, som kunne have 
medført færre vilde ideer. Ifølge Tom Kelley er kritik på dette tidspunkt i processen dræbende 
for en kreativ proces, og vi havde hele tiden IDEOs opstillede brainstorming rules(se værktøjer 
til at gennemfører kreative processer) i tankerne under udarbejdelsen af dette forløb. Dette gjorde, 
at der blev genereret ideer, uden at folk havde mulighed for at stille sig kritisk overfor dem. 
Desuden fik de hver især senere lov at vælge den ide, de synes bedst om til lotusblomsten, og 
ingen af de andre deltagere kunne modsige sig dette valg. Vi havde altså ved at benytte lotus-
blomsten skabt det bedste fundament(masser af ideer) for det videre forløb af workshoppen. 
43
Pusterum - Numselegen
Da alle nu havde kæmpet i 45 min. med at tømme deres hjerner, havde de brug for et puste-
rum inden næste idegenereringsfase. Humor fremmer kreativitet(se værktøjer til gennemførelse 
af kreative processer), og numselegen, som vi kalder den, havde den helt rigtige virkning. Del-
tagerne grinede, og fokus var tydeligvis flyttet til denne komiske leg. Deltagerne kom væk fra 
idegenrereringsrummet og fik samtidig tankerne væk fra det pres, det nogen gange kan være 
hele tiden at skulle skabe nye ideer.
Ned i gear – Ideapropping
Alle var tydeligvis klar til den næste fase efter legen. Formålet her var at sørge for, at deltagerne 
pressede deres hjerner til det yderste og samtidig at få dem til at tænke i skæve tanker i forhold 
til de objekter, de skulle idegenerere ud fra. Ud fra egne observationer at dømme, fungerede 
denne proces godt, da deltagerne skrev mange ideer ned og klistrede på objekterne. Stemningen 
var afslappet, godt hjulpet på vej af den musik, vi afspillede under processen(se værktøjer til at 
lede kreative processer). Deltagerne, der jo sad i det, var dog af en anden opfattelse. Da vi talte om 
energiniveauet igennem forløbet, udtalte en deltager: ”Jeg synes netop, da vi lavede det der associati-
onsleg, der var det ligesom om(…), den(energien) faldt lidt. Jeg synes, den havde været ret høj i starten, og 
man virkelig satte sig ind i det der. Selvom tiden gik hurtigt, var det lang tid, man var i gang”(Mads Emil 
Jacobsen, workshopdeltager, Bilag 6:5.50). En anden udtalte at ”det der med at have tre minutter(…
),der synes jeg nogle af dem(posterne), hvis man ikke lige havde noget til dem, så blev det meget forceret, 
og så sad man der og havde tre minutter til at opdigte et eller andet. Der kørte jeg lidt ned”(Jeppe Pagh, 
workshopdeltager, Bilag 6:6.30). Det vil altså sige, at deltagerne mente, at de havde for lang tid 
til de enkelte poster, hvis de vel at mærke ikke fik en ide. Dette gjorde til dels, at energiniveauet 
faldt. Ifølge Michanek og Breiler handler det om hele tiden at holde energiniveauet oppe, og 
en måde at gøre dette på kan være, at der er bevægelse. Da deltagerne sad ned ved de enkelte 
poster, og der derfor ikke er noget bevægelse, kan netop dette have medvirket til det faldende 
energiniveau. 
Generelt erfarede vi, at deltagerne ikke var vilde med den her fase, fordi de var tvunget til at  
finde ideer ud fra de objekter, vi havde placeret ved de forskellige poster. Det endte med, at 
de fleste ideer handlede om slogans, som passede til det pågældende objekt, og disse havde i 
mange af tilfældene ingen relevans i forhold til Advodan Roskilde. Dog var der dele af fasen, 
deltagerne synes godt om; ”det, jeg godt kunne lide ved tingene(props) var, at man var sammen flere 
og fik diskuteret mere.”(Anne Philgaard, workshopdeltager, Bilag 6:1:20). Her efterlyses der altså 
noget mere gruppeidegenerering. Desuden kom de med ideer til, hvordan vi ellers kunne have 
afviklet denne fase: ”Det havde måske været nemmere, hvis man selv ku’ have valgt(post)” (Jeppe 
Pagh, workshopdeltager, Bilag 6:7.12). Dette blev suppleret med udtalelsen: ”Eller så kunne man 
have overvejet at gøre det to og to. Have halvdelen af objekterne, så man kunne(…)brainstorme sammen 
med hinanden. Det gjorde vi egentligt ikke så forfærdeligt meget i løbet af dagen sådan to og to.”(Lars 
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Overgaard, workshopdeltager, Bilag 6:7.25). Igen handler det om, at de gerne ville have lavet 
mere gruppearbejde eller idegenerering sammen med andre af deltagerne, og dette er en man-
gel, som vi selv først blev opmærksomme på sidst i workshoppen. Anden fase kunne sagtens 
have indeholdt et bredere samarbejde. Michanek og Breiler mener netop, at ideerne skal ud-
arbejdes i gruppen for at opnå de bedste resultater(se ideudvikling og udvalg). Vi benytter dog 
gruppearbejde i en senere fase, men det er en fase, hvor det ligeså meget handler om at rangere 
og udvælge de bedste ideer. Derfor fyldte udviklingsdelen ikke det den burde. 
Vores tanke med ideapropping var, som tidligere nævnt, at give deltagerne mulighed for at tæn-
ke i helt andre baner. Vi bliver bakket op i den antagelse igennem udtalelsen; ”det(ideapropping) 
kunne godt have fungeret, fordi vi blev tvunget til at tænke i andre baner, men det gjorde det bare ikke, 
og det er det, jeg undrer mig lidt over”(Lars Overgaard, workshopdeltager, Bilag 6:2.20). Det gør vi 
også, men vi må konstatere, at fasen ikke levede op til forventningerne. Der kom kun få gode og 
konkrete ideer ud af den, og energiniveauet faldt drastisk.
Kunstnerisk udfoldelse - Portrættegning
Denne leg handlede igen om at flytte fokus fra idegenereringen. Der skal laves små opkvik-
kende lege undervejs for at oprette energiniveauet i processen(se værktøjer til gennemførelse af 
kreative processer). Deltagerne syntes, det var rigtig sjovt at tegne hinanden, og legen havde 
den ønskede virkning. Desuden passede det perfekt med, at vi kunne hænge tegningerne op i 
rummet ved siden af, så deltagerne kunne gå derud og betragte deres portrætter, mens vi gjorde 
klar til næste fase.
Final call – Top 10
Formålet var her, at deltagerne skulle udvælge de 9 ideer, de synes bedst om og diskutere sig 
frem til en prioriteret rækkefølge. Det gik fint med at udvælge ideer, og der kom hurtigt gang 
i diskussionen. En af deltagerne stillede sig op til væggen med ideerne for at facilitere proces-
sen. Dette betød, at der hurtigt blev flyttet rundt på nogle ideer, og at der blev taget hurtige 
beslutninger. Udviklingen af ideerne tog afsæt i en sammenlægning af de ideer, der i større eller 
mindre grad mindede om hinanden. Således endte udviklingen i to grupperinger, indeholdende 
de 9 oprindelige ideer. Denne gruppering syntes meget naturlig, da de 9 udvalgte ideer kompli-
menterede hinanden og på den måde blev til færre, men mere konkrete ideer. Hvis ideerne ikke 
havde haft denne tætte relation, havde resultatet naturligt været flere forskellige ideer.
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Vores rolle
Vores rolle i denne workshop havde stor betydning for deltagernes arbejde og motivation. Som 
Kaospiloterne fremhæver, er det ikke os, der skal skabe resultaterne men os, der skal skabe for-
udsætningerne for resultaterne(se at lede kreative processer). Disse blev skabt i kraft af den måde, 
vi havde bygget rummet op på og ved hjælp af de metoder, vi benyttede. Desuden var vi der 
hele tiden til at guide deltagerne, hvis der var noget, de var i tvivl om. 
Vi havde på intet tidspunkt særligt indblik i, hvad deltagerne fik genereret af ideer. Vi koncen-
trerede os udelukkende om at introducere det givne punkt og være behjælpelige med forklarin-
ger undervejs. For at kunne holde overblik over ideerne, kan der med fordel sættes nummer på 
dem hver især(se værktøjer til gennemførelse af kreative processer). Dette benyttede vi os dog ikke af 
i processen, da vi som sagt ikke havde fokus på de enkelte ideer, der blev genereret. Ide num-
mereringen kunne om muligt have skabt et bedre overblik for deltagerne, men gennem evalu-
eringen synes dette ikke at have været et problem for dem. 
I lotusblomsten oplevede vi, at der blev genereret ideer som vi, med vores kendskab til Advo-
dan Roskilde, så som yderst spændende. Det viste sig senere, under deltagernes udvælgelse, at 
disse ideer ikke blev udvalgt. IDEO beskriver vigtigheden i at udnytte, når en god ide bliver ge-
nereret og sørge for, at deltagerne bygger videre på denne(se værktøjer til gennemførelse af kreative 
processer). Vi kunne, under lotusblomsten, have grebet ind i forløbet og sørget for, i langt højere 
grad, at guide deltagerne i den rigtige retning ved at fremhæve de ideer, som vi undervejs fandt 
interessante. Det samme gjorde sig gældende i ideapropping, hvor vi heller ikke undervejs i for-
løbet var bevidste om, hvilke ideer, der blev genereret. Her kunne vi sandsynligvis have kom-
met alle de uhensigtsmæssige slogans i forkøbet ved at guide deltagerne i mere fordelagtige 
retninger. 
Til evalueringen spurgte vi om, hvordan deltagerne synes, vi havde klaret opgaven som facilita-
tore. En deltager udtaler: 
 ”Det var overraskende, så sjovt det var, for advokatfirmaer siger mig intet som helst overhovedet,  
 men alligevel så når man er med til sådan noget her, så går man alligevel op i, at man gerne vil  
 have en god ide. Det er lidt stenet, at man faktisk sidder her og går op i, at man gerne vil hjælpe  
 det her advokatfirma, som man absolut intet forhold har til. (Mads Emil, workshopdeltager,  
 Bilag 6:8.00). 
En anden udtaler: ”Jeg tror det, der gør, at vi sidder tilbage med en følelse af, at vi har lyst til at hjælpe 
det advokatfirma, at det nok meget er jeres fortjeneste. At I har gjort det godt som formidlere og formået 
at motivere os til at gå op i det.” (Lars Overgaard, workshopdeltager, Bilag 6:9.50). Dette må siges 
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at være den mest optimale situation for os som facilitatore. At deltagerne føler, at de er blevet 
motiveret så meget i processen, at de virkelig har interesse i at hjælpe den pågældende virksom-
hed. 
Samlet vurdering
Workshoppen havde samlet set både op- og nedture. Opture, fordi deltagerne kom så godt i 
gang med at idegenerere og nedture, fordi vores valg af metoder ikke altid hang sammen med 
vores forventninger til forløbet af workshoppen. Ifølge deltagerne faldt deres energiniveau ved 
ideapropping, og det kan skyldes et forkert valg af metode, rækkefølgen på metoderne, men 
måske også forkert valg af props. 
Deltagerne gav udtryk for i evalueringen, at det føltes, som om de i lotusblomsten var kommet 
til et punkt, hvor ideerne skulle udvikles. Dette fik de dog ikke lov til, da vi tvang dem til at 
generere flere ideer ud fra forskellige objekter. Her mener de godt, at vi kunne have gået direkte 
til en udvikling eller udvælgelse af de allerede eksisterende ideer. Vores motiv for at inddrage to 
metoder var dog, at vi ville teste så mange som muligt, men vi havde ikke overvejet, at det ville 
påvirke flowet så meget. Desuden var deltagerne skeptiske overfor, om der var en sammen-
hæng mellem de færdige ideer og Advodan Roskilde. En af dem udtaler: ”Vi har ikke rigtig haft 
noget konkret forhold til det advokatfirma.., men det gør bare, at der ikke rigtig er blevet nogen sammen-
hæng mellem kvaliteten af produktet. Det behøver ikke være et advokatfirma, der har studierabat(...), det 
kan være hvad som helst.”(Ane Olsen, workshopdeltager, Bilag 6:3.58). Dette skal tages alvorligt, 
og vi bliver nødt til at overveje, hvordan sagen skal gribes an næste gang, vi vil gennemføre 
en lignende workshop. Problemet kan ligge i, at deltagerne ikke havde et bedre kendskab til 
virksomheden inden workshoppen, som vi bevidst fravalgte at gøre for ikke at begrænse eller 
påvirke deltagerne. Man kunne dog have introduceret virksomheden, efter alle ideer var kom-
met på bordet og derigennem undgå at påvirke eller begrænse tankestrømmen i starten. På den 
måde kunne ideerne have udviklet sig til udelukkende at passe på det pågældende firma. 
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Ideer til Advodan Roskilde
Udledt af arbejdet med ideudvælgelse og ideudvikling, ved brug af Top 10 metoden, står delta-
gerne nu med to forskellige grupperinger af strategier. Dette som resultat af de 9 udvalgte ideer, 
der i sammenfattet - og videreudviklet form har dannet grundlag for konceptuelle strategier, 
som Advodan Roskilde kan arbejde videre ud fra. De to grupperinger opstod helt naturligt i 
forbindelse med ideudviklingen på baggrund af den måde, som udviklingen skred frem.
Første gruppering
Den første gruppering af strategier tager udgangspunkt i det personlige møde, og hvad der 
skal til for at skabe dette, ligesom der gives forslag til konkret annonceringsmuligheder. Stu-
dierabat eller gavekort blev fremsagt som et godt sted at starte, hvis opmærksomheden hos den 
kommende generation af potentielle klienter skal fanges. Ved at bruge Advodans eksisterende 
netværk af klienter i Roskilde By kunne der uddeles gavekort til en gratis konsultation af en vis 
varighed, eksisterende klienter kan altså give et gavekort videre til nogen i deres eget personlige 
netværk. Dette kunne skabe en ”ringe i vandet” effekt, da det, at få anbefalet noget gennem ens 
eget netværk, giver en validitet til produktet, som det også ses af kundestatistikkerne. Vigtighe-
den, af at kunne sætte ansigt på Advodan Roskilde og deres medarbejdere, pointeres. I forlæn-
gelse af det personlige møde kunne der inviteres til uforpligtende infomøde uden bagtanker. 
Her skulle det forklares, hvornår og hvordan Advodan Roskilde kan hjælpe. Et image som et 
imødekommende firma er, i den kommende generation af potentielle klienters øjne, guld værd. 
Som et mere konkret eksempel på, hvordan man yderligere kunne skabe kontakt til den øn-
skede målgruppe, nævnes annoncering i RUCnyt (Avis for de studerende ved Roskilde Univer-
sitets Center). En sådan annonce kunne tilbyde en gratis samtale om, hvorvidt ”du” kan bruge 
en advokat til noget. Ved at gøre opmærksom på punkter, som kunne have relevans i forhold til 
målgruppen, fx køb af bolig, stifte familie, når kæresten smutter og andelen styrtdykker samti-
dig med, at man har gæld. Et andet bud kunne være en ”tjek-af liste annonce” om, hvornår har 
du brug for en advokat. Hvis du kan krydse af i nogle af felterne, så har du brug for en advokat. 
Fx: Skal du købe andel med kæresten? Skal du have børn? Skal du fremleje?
Anden gruppering
Den anden gruppering af strategier bygger på ideer til, hvordan Advodan Roskilde rent fy-
sisk kan komme ud til målgruppen og ligeledes fange deres opmærksomhed på internettet. 
Derudover gives der et konkret forslag til en indirekte markedsføring, der kan sprede navnet 
Advodan Roskilde i relevante kredse i forhold til målgruppen. Samarbejde med relevante ud-
dannelsessteder, fx erhvervsskoler, om en ”start af egen virksomhed” dag. Ved en sådan event 
kunne man rykke ud på uddannelsesstederne, vise Advodans ansigt og slå firmaets navn fast. 
Yderligere kunne man rykke ud med vejledning i forbindelse med Roskildefestivalen, yde 5 
min rådgivning/vejledning i et miljø, hvor man normalt ikke ville forvente en tilstedeværelse 
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af et advokatfirma. I forhold til internettet skal der gøres mere for at få folk ind på hjemmesi-
den. Gennem reklamer relevante steder på internettet, som fx boligportalen og facebook. Når 
folk så er lokket ind på hjemmesiden, skal der være relevant indhold i forhold til målgruppen 
eksempler på, hvornår er det aktuelt for dem at benytte sig af en advokat. Som en indirekte 
måde at skabe opmærksom på sit navn og den ydelse, man kan tilbyde, foreslås det at udbyde 
en konkurrence på uddannelsesinstitutioner og internettet om skabelsen af et nyt logo til Ad-
vodan Roskilde. ”Advodan Roskilde har brug for de unges hjælp til at stå distancen – deltag i 
konkurrencen om at designe vores nye logo og vind…” Annoncér vinderen på store plakater, på 
de uddannelsessteder, hvor konkurrencen er udbudt, samt på internettet. Denne metode skaber 
uden tvivl en masse indirekte kontakt mellem Advodan Roskilde og den kommende generation 
af potentielle klienter, hvilket højest sandsynligt vil have en positiv fremtidig effekt igennem 
kendskab til navnet Advodan Roskilde.
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Vores udvalgte ideer
På baggrund af vores noget større kendskab til Advodan Roskilde, end deltagerne i workshop-
pen nåede at få og vores yderligere bearbejdelse af de genererede ideer fra workshoppen, har vi 
tilladt os at gå et skridt tilbage og lave en opsamling af ideer med potentiale i forhold til Advo-
dan, men altså ideer, som deltagerne ikke valgte at arbejde videre med. Ideerne er udvalgt og 
har potentiale i forhold til Advodan Roskilde, bl.a. set ud fra interview og SWOT-analyse. Vi 
har ikke ændret i ideerne som sådan, men da de er opstået og dokumenterede under en tempo-
fyldt arbejdsproces, har vi tilskrevet dem således, at de gøres forståelige. Bilag 2-5 viser samtlige 
ideer, der blev genereret under workshoppen.
Kom i kontakt med dine juridiske behov applikation 
Hvis Advodan udarbejdede en applikation til smartphones som et slags opslagsværk man 
kunne søge i angående juridiske spørgsmål, eller hvis der opstod tvivl om ens behov for en ad-
vokat i en given situation. En sådan applikation kunne selvfølgelig udvides til også at omfatte 
muligheden for personlig kontakt etc..
Musikerrådgivning 
I forbindelse med Roskildefestival og andre arrangementer med musikalsk forbindelse kunne 
Advodan Roskilde være repræsenteret og yde juridisk rådgivning omkring musik. Fx i forhold 
til kontrakter og koda-penge med henblik på unge musikere.
Spørg en advokat-dag
Sæt en bod op på gågaden i Roskilde – det vil synliggøre Advodan Roskilde, folk kan sætte 
ansigt på Advodan Roskilde, og der skabes en dialog med de lokale.
Give familierabatter 
Hvorfor ikke benytte sig af familiære bånd og tilbyde familierabatter til eksisterende kunders 
familie. På den måde kan de gamle hive deres børn og børnebørn ind i firmaet, inden de selv 
dør, eller før de havner hos konkurrenterne.
Dette hænger godt sammen med Thorbjørn Thomsens udtalelser fra interviewet, hvor han poin-
tere, at den personlige relation betyder rigtigt meget, og at de fleste nye kunder nås gennem 
personlige anbefalinger(Bilag 1 og kundestatistikker).
Samarbejde med RUC 
Skab en forbindelse til RUC i form af et samarbejde om fornyelse af fx fredagsbaren. Dvs. en 
hjælp til forbedring af rammer, hvor de studerende ikke selv har forudsætningerne eller de kræ-
vede økonomiske midler. Et samarbejde i form af et slags sponsorat.
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Få svar inden for x antal minutter
I det tilfælde hvor man søger en advokat, kan et hurtigt svar betyde alt.  Hvis man er i tvivl om, 
hvorvidt man har brug for en advokat og i så fald står over for at skulle vælge en i mængden, 
kan et hurtigt svar være grund nok til at vælge Advodan Roskilde frem for andre. Thorbjørn 
Thomsen siger selv i interviewet, at de godt er bevidste om, at det yngre klientel kommunikerer 
med en anden hastighed(Bilag 1).
Sponsorér en boligtavle på RUC 
Advodan Roskilde kunne sponsorere en boligtavle på RUC, hvor de studerende kan sætte 
opslag op, hvis de enten søger eller udbyder en bolig. Den skulle selvfølgelig se lidt lækker ud 
samtidigt med, at det skal være en reklamesøjle for Advodan Roskilde. Der kunne evt. samtidig 
sættes fokus på de boligsituationer, hvor Advodan Roskilde kan være behjælpelige. Fx Køb og 
salg af andel, eller lær dine vilkår som lejer at kende, du bliver ofte snydt. Dette spænder fint overens 
med interviewet, hvor Thorbjørn Thomsens udtrykker, at de især finder boligsager spændende 
at arbejde med(Bilag 1).
Regning på afbetaling
Tilbud om at kunne betale regningen for advokathjælp af over en længere periode. Det er en 
dyr post for de fleste at involvere sig med en advokat. Hvis det var muligt at afbetale på sin 
regning, ville det gøre Advodan attraktive overfor især yngre klienter.
Inddrag jurastuderende
Bliv involveret med jurastuderende på en eller anden vis, eks. ved at lave projekter og samarbej-
der, som fx det dette projekt tager udgangspunkt i. På den måde spredes kendskabet og navnet 
Advodan Roskilde, hvilket videre kunne resultere i jurastuderende, som henviser deres netværk 
til Advodan Roskilde, når de bliver spurgt til råds.
Mobilitet 
Tilbyd at komme ud til folk privat, uden at det koster ekstra. Mød klienterne der, hvor de gerne 
vil mødes.
Brug humor 
Inddrag humor på afbalanceret vis, da det er med til at bløde op for det gængse billede af advo-
katbranchen. Dette eks. er baseret på, at overdrivelse fremmer forståelsen ”Vi ved både, hvor-
dan du skaffer et lig af vejen, og hvordan du undgår fængsel”
Ligesom forsikringsselskaber
Det skal fungere ligesom betaling til forsikringsselskaber. Man betaler lidt hver måned og er 
således sikret advokathjælp, når der er behov for det. 
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Spil på andre branchers indblanding i juridisk rådgiv-
ning
Gøre opmærksom på, at advokatfirmaet kun varetager dine interesser. Hvis ejendomsmægle-
ren hjælper dig med juridiske sager, har han/hun altid et motiv, der handler om at sælge huse. 
Eller man kunne gå den modsatte vej og samarbejde med disse brancher, så Advodan Roskilde 
yder den juridiske ekspertise for de forskellige instanser. I SWOT-analysen betragter Advodan 
Roskilde andre branchers indtog på markedet i form af simpel juridisk rådgivning både som en 
trussel, men samtidig som en mulighed for et samarbejde(Bilag 8). 
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Refleksion
Kildekritik
Vi har i projektet udelukkende beskæftiget os med litteratur, der omhandler succes i forbindelse 
med gennemførelsen af kreative processer. Litteraturen bygger på praktiske erfaringer fra in-
stanserne IDEO og Kaospiloterne og bunder ikke umiddelbart i nogen teoretisk refleksion. Dog 
handler det ud fra den pragmatiske tilgang om at afspejle verdenen, så derfor stammer de teore-
tiske udtryk fra praktisk brug(Rorty 1979 in Rønn 2006:232). Da projektet tager fat om netop den 
kreative proces, bærer vores valg af litteratur derfor præg af at være metodebaseret. Vi kan have 
set os blinde på IDEO og Kaospiloternes måder at gøre tingene på, da det er den eneste littera-
tur omkring kreative processer, vi har haft med i projektet. På den anden side er begge instanser 
anerkendte, og deres processer er blevet forankret gennem mange års arbejde. Vi kunne have 
valgt at gå lige så meget ind i en diskussion af, om en kreativ workshop er den mest hensigts-
mæssige måde at udvikle nye koncepter og tiltag på, men dette fravalgte vi, da vi var fokuseret 
på selv at få den praktiske erfaring, der ligger i gennemførelsen af en workshop.
SWOT
Normalt gennemføres en SWOT-analyse i samarbejde med personalet, således at alle er til stede 
og har mulighed for at diskutere de foreslåede punkter. Dette havde vi ikke mulighed for, så i 
stedet hang SWOT-modellen på Advodan Roskildes kontor i en uge uden at være under opsyn. 
Vi ved derfor ikke, hvorvidt udtalelserne er baseret på subjektive holdninger, eller om de er et 
udtryk for en samlet enighed på arbejdspladsen. Dermed kan der forekomme uoverensstem-
melser i SWOT-modellen, hvor medarbejderne i Advodan Roskilde vil være uenige i nogle af de 
opstillede påstande. Fordelen ved vores brug af SWOT-modellen er dog, at alle har mulighed 
for at komme til orde, og netop det, at der måske ikke har været enighed om alle udtalelserne, 
kan give et mere nuanceret billede af Advodan Roskilde. Der er dog flere udtalelser i SWOT-
analysen, som ikke kan diskuteres, såsom at Advodan Roskilde er et lille firma og, at de ikke har 
nogen fast markedsføringsstrategi. Derimod kan der herske tvivl om, hvorvidt de har en god 
intern kommunikation, da dette er en subjektiv betragtning. 
54
Advodan Roskildes ansatte som workshopdeltagere
Vores hensigt var i første omgang at benytte Advodan Roskildes medarbejdere som deltagere 
i workshoppen, da det er dem, der er eksperterne på feltet og derfor ville have en masse viden 
omkring sig selv, branchen og faget. Dog ville dette ikke være hensigtsmæssigt i forhold til at 
skulle designe nye tiltag ud fra den valgte målgruppe, da medarbejderne ikke har indsigt i den-
ne målgruppes ønsker og behov. Vi formodede, at der var en masse uudnyttede resurser iblandt 
medarbejderne, som vi kunne have trukket på. De lever i branchen hver dag og må derfor på en 
eller anden måde have overvejet, om deres nuværende situation kunne se anderledes ud, og om 
der var tiltag, som kunne forbedre denne. En sådan deltagelse fra medarbejderne ville desuden 
kunne medvirke til, at de følte et tilhørsforhold til projektet. Igennem dette ville projektet blive 
forankret på arbejdspladsen, og vi ville have nemmere ved, i en senere fase, at implementere de 
valgte ideer. Da dette ikke er tilfældet, er der risiko for, at de ikke på samme måde er modtage-
lige overfor implementering af de ideer, workshopdeltagerne kom frem til. Som det er skrevet i 
workshoprationalet, var det Advodan Roskildes begrænsede resurser, der gjorde, at de ansatte 
ikke kunne deltage i workshoppen.
Målgruppe
Vores definition af målgruppen har ændret sig over tid fra projektets begyndelse. Vi havde hørt 
lidt forskelligt om en relativt ny gruppe kaldet generation netværk, altså unge der igennem hele 
deres liv har haft adgang til internettet og haft et netværk at støtte sig op af og blive bekræftet 
igennem. Intentionen med at vælge denne gruppe var, at Advodan Roskilde havde brug for 
en ny måde at tænke på, og hvis de skulle fange en ny generation af klienter. Hvorfor så ikke 
satse på nogen, der benytter den digitale udvikling bl.a. i form af internettet. Efter nærmere 
overvejelse besluttede vi dog at ændre denne målgruppe, da vi blev mere og mere klar over 
definitionen. Netværk betød ikke udelukkende, som vi i første omgang troede, at disse unge 
levede deres liv igennem internettet, men at de levede igennem et kæmpe netværk af venner i 
form af venner på facebook og telefonnumre på mobilen. Desuden var denne målgruppe gene-
relt for unge til at kunne blive betragtet som værende potentielle advokatklienter inden for den 
nærmeste fremtid. Grundet disse overvejelser, ændrede vi derfor målgruppen fra, at handle om 
generation netværk, til at handle om den kommende generation af advokatklienter, hvilket vi 
betragter som værende generationen født i 80’erne. Altså folk omkring vores egen alder, 22 – 31 
år. Vi har afholdt os fra at specificere målgruppen yderligere. Dette har vi primært gjort, da vi 
i forvejen havde svært ved at få samlet en gruppe på 9 personer tilhørende målgruppen, som 
havde lyst og tid til at sætte en halv dag af til at bidrage i vores idegenereringsworkshop. Hvis 
vi havde haft mulighederne, kunne det have været spændende at inddrage en mere specificeret 
målgruppe. Dette kunne fx have været jurastuderende, som har et større kendskab til advokat-
verdenen. Eller folk, som allerede har stiftet bekendtskab med advokatverdenen og derfor ville 
have et større kendskab til, hvad der vægtes i søgen efter en advoakat.  
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Fremgangsmåde
Behovsanalyse
Den behovsorientering, vi har gennemgået i dette projekt, har udelukkende været berørt af os 
som ideagent og ikke af workshopdeltagerne. Alt arbejdet er således lavet før selve workshop-
pen, hvor vi igennem empiriske undersøgelser har søgt at klarlægge de behov, som idegene-
reringen har skulle tage udgangspunkt i. Vores hensigt var først at finde behovet i samarbejde 
med deltagerne ved brug af nogle bestemte metoder i første fase af workshoppen. Overvejelser 
omkring dette bundede i, at vi manglede at få konkretiseret, hvilke værdier målgruppen tillæg-
ger et advokatfirma. Vi blev dog undervejs i planlægningen af workshoppen klar over, at det 
ville kræve enormt meget tid og introduktion til Advodan Roskilde, hvis denne behovsorien-
tering skulle kaste noget brugbart af sig. Vi havde i vores egen test, gennem brug af bestemte 
metoder, selv svært ved denne fase, endda med et bedre kendskab til Advodan Roskilde, end 
deltagerne i workshoppen nogensinde ville kunne nå at tilegne sig. Derfor besluttede vi os for, 
at behovsorientering skulle gennemføres af os, så vi kunne fokusere på selve idegenerering, 
udvælgelse og udvikling i workshoppen.  
Vores brug af idegenerering
Den største udfordring i forhold til idegenereringen har været udvælgelsen af de mest relevante 
metoder i forhold til fokusområdet. Vægtningen mellem deltagernes viden om vores case, den 
type ideer vi ønskede at få skabt og konkrete metoder, har vist sig at være ganske svær. De fleste 
af de metoder, vi afprøvede, skabte, i relation til den formodede viden som deltagerne måtte 
have om casen, ideer, der var alt for flyvske. De respektive metoder til idegenerering, der er 
beskrevet i metodeafsnittet, har alle været prøvet af inden workshoppen. De endeligt udvalgte 
metoder syntes at akkompagnerer hinanden, da der både skabes mulighed for fri idegenerering 
og en mere indskærpet idegenerering.
Inddragelse af deltagerne
IDEO arbejder hovedsageligt med inddragelse af brugerne under hele gennemførelsen af work-
shoppen. Altså både inden workshoppen i form af arbejde med behovsanalyse og under selve 
workshoppen. Hvis vi havde haft resurserne, kunne vores deltagere have været inddraget i hele 
projektforløbet. Dette kunne sandsynligvis have ført til en større forståelse af problemfeltet og 
måske genereret flere brugbare ideer. Især i arbejdet med den videre ideudvikling kunne en 
større inddragelse af deltagerne højst sandsynligt have genereret mere konkrete og veludvik-
lede ideer. 
Kreativitet
Vi beskriver i starten af teoriafsnittet, at alle kan tilegne sig evnen at være kreativ, og at kreativi-
tet skal trænes og vedligeholdes. Hvorvidt deltagerne i vores workshop er trænet i kreativitet er 
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uvist. Vi kan i hvert fald ikke gå ud fra, at deltagerne er vant til at bruge hjernen på den måde. 
Hvilken effekt, manglende kreativ træning har på resultatet af de fremkomne ideer, er ligeledes 
uvist. I vores udvælgelse af deltagere har vi ikke beskæftiget os med, hvorvidt de besad et højt 
kreativt niveau, men har mere fokuseret på deres tilhørsforhold til den valgte generation.
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Konklusion
Vi har igennem arbejdet med metoder og teorier i forbindelse med kreative processer under-
søgt, hvorvidt det er muligt at skabe de bedste rammer for en idegenereringsworkshop, med 
Advodan Roskilde som case. Gennemførelsen af workshoppen og evalueringen heraf har resul-
teret i en bedre forståelse af, hvordan en sådan skal opbygges og videre, hvad der fungerer, og 
hvad der ikke gør. 
På baggrund af dette kan vi konkludere, at vi har formået, igennem en klar definition af fokus-
området og nøje udvalgte metoder, at skabe rammerne for en velfungerende idegenererings-
workshop. Vi kan dog samtidig konkludere, at denne ikke har været den bedst mulige, da del-
tagerne i evalueringen udtaler, at de blev bremset i deres idestrøm pga. faldende energiniveau. 
Vi er, på baggrund af deltagernes udvalgte ideer, blevet klar over, at det er af stor betydning, at 
deltagerne inden workshoppen får så stort et kendskab til den pågældende virksomhed som 
muligt. Ellers skabes der ukonkret ideer, der ikke i særlig grad kan relateres til den pågældende 
virksomhed.
Ifølge den pragmatisk epistemologiske tilgang til projektet kan vi konkludere, at vi har formået 
at opnå ny viden igennem en praktisk gennemførelse. Vores erfaringsgrundlag indeholder nu 
en værdi af viden, som må betragtes som værende brugbar, næste gang vi skal skabe en ide-
genereringsworkshop. Vi kan ikke endegyldigt konkludere, at vores model kan generaliseres i 
forhold til alle virksomheder med innovative problemstillinger, da workshoppen skabes ud fra 
problemstillingen og behovsorienteringen, hvilke aldrig er de samme. 
Slutteligt kan vi konkludere, at vores rolle, som facilitatore undervejs i workshoppen, ifølge me-
toden og de efterfølgende refleksioner, ikke blev udfyldt på tilfredsstillende vis, da det, for at få 
konkrete ideer, er vigtigt hele tiden at være opmærksomme på de ideer, der skabes. Dog kan vi 
konkludere, at vi ifølge deltagerne formåede at facilitere workshoppen på en måde, så de følte 
sig motiveret igennem hele processen og på en måde, så de havde interesse i at hjælpe Advodan 
Roskilde.
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Perspektivering
Hvordan har projektet betydning? 
Opgaven har genereret indhold, der har betydning for Advodan Roskildes næste skridt i for-
hold til en mulig differentiering på markedet. Hvis de tager resultaterne til sig, vil de stå med en 
helt anden situation, hvor de kan fokusere mere på aktivt at fremme deres ønske om at få flere 
og andre kunder. De er motiveret til at ændre deres måder at markedsføre sig selv på men har 
ikke gjort nogen tiltag indenfor dette område de sidste mange år. Hvis de vil indgå et samar-
bejde med fx RUC, og derigennem promovere deres visioner og produkter, kræver det derfor, 
at indstillingen til markedsføring ændres, så dette falder dem mere naturligt. I forbindelse med 
fokus på den valgte målgruppe er der en del tiltag, de ikke er vant til at håndtere. De skal til 
at tænke over, hvordan de kan gøre det interessant for førstegangsadvokatklienter at blive og 
forblive kunder. Desuden skal de, hvis de ønsker at fange den valgte målgruppe, være åbne og 
imødekomne, hvis de fx skal ud på uddannelsesinstitutioner for at promovere sig selv. 
Ud over det har opgaven betydning for forståelsen af det at gennemføre en kreativ proces. Vi 
er blevet klogere på teknikker i forbindelse med en kreativ workshop, og desuden håber vi, at 
læseren finder det relevant at tænke over, om dette kan være en fremtidig måde at skabe udvik-
ling på. Gennem forståelsen for vigtigheden af kreative processer vil man yderligere blive op-
mærksom på, hvordan disse rent praktisk kan benyttes i forskellige virksomheder, som mangler 
inspiration til innovative tiltag. 
Kan opgavens hovedresultater sættes ind i en større 
samfundsmæssig kontekst? 
De konkrete ideer, der er kommet ud af workshoppen, vil udelukkende påvirke Advodan 
Roskilde og kan derfor ikke ses i en større samfundsmæssig kontekst. Vi betragter hovedresul-
tatet af opgaven som værende de erfaringer, vi har fået ved gennemførelsen af workshoppen 
og derigennem forståelsen for vigtigheden af kreative processer. Thorbjørn Thomsen mener, 
at udviklingen indenfor advokatbranchen gik i stå for mere end ti år siden. Denne udvikling 
kunne tage fart igen, hvis projekter som dette kan inspirere flere advokatfirmaer eller virksom-
heder generelt til at gøre disse kreative processer til en del af deres naturlige udviklingsproces. 
Dette kan betyde flere ting: For det første vil de kunne udvikle sig hurtigere, hvis workshoppen 
blev afholdt som en fast del en gang om året. Hvis alle medarbejderne i virksomheden havde 
mulighed for at deltage, ville det for det andet betyde, at de ideer og fremtidsvisioner, der blev 
genereret, ville være forankret hos alle og derfor ville være nemmere at implementere og efter-
leve med succes. Dette skal ses i kontrast til, at der kommer en ekstern konsulent og fortæller, 
hvordan tingene skal se ud, eller at chefen beordrer, at nu skal der laves om i det ene eller det 
andet. Dermed kan det betyde en ny situation for de virksomheder, som vælger at benytte sig 
af kreative processer. Spørgsmålet er bare, om de finder disse metoder for abstrakte, eller om de 
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mener at kunne se, at det er et redskab til at fremme deres udvikling.
Hvad kan der fremover gøres eller undersøges i for-
hold til emnet?
Nu står vi med en masse ideer til inspiration til Advodan Roskilde. Hvad så? Vi ser, at næste 
skridt ville være et videre samarbejde med Advodan Roskilde om konkretisering af, hvilke ide-
er der potentielt kunne implementeres, og hvordan dette skulle ske i praksis. Det ville indebære 
at præsentere ideerne for Advodan Roskilde og videreudvikle de bedste ideer i samarbejde med 
dem. Herefter skulle  ideerne realiseres med en markedsføringsstrategi, enten for hver enkelt 
ide eller en mere overordnet konceptuel strategi indeholdende alle ideerne. Her ville der være 
mulighed for at betragte projektet i en mere forretningsmæssig sammenhæng. Det ville med-
føre et økonomisk overslag på de tiltag Advodan Roskilde skulle igangsætte, for at de kunne 
have mulighed for at vurdere, om de har resurser til de ændringer, vi foreslår. Her skal vi have 
in mente, at de forskellige forslag til innovation kan udleves i forskellig grad, også i forhold til 
det økonomiske aspekt. Det kan sagtens lade sig gøre at lave innovation ”on a low budget”. 
Desuden kunne vi undersøge spørgsmål som: Hvordan skal Advodan Roskilde gøre opmærk-
som på deres nye tiltag? Skal virksomhedens fysiske tilstedeværelse ændres som et led i skiftet? 
Yderligere kunne man gå ind i en undersøgelse af, hvordan Advodan Roskilde vil se sig selv 
i fremtiden. Skal de konstant tænke på nye tiltag, eller skal de blot fokusere på at efterleve de 
tiltag, som er blevet præsenteret i form af resultaterne fra workshoppen?
Vi ser en helt ny opgave i at skulle indgå dette videre samarbejde med Advodan Roskilde, da 
det ville kræve en undersøgelse af, hvordan ideerne kunne implementeres i virksomheden. 
Dette ville indebære en kortlægning af, hvilken struktur virksomheden har, om den fx er topsty-
ret, eller om de alle har noget at skulle have sagt for derefter at afgøre, på hvilken måde imple-
menteringen skulle foregå. 
Videre kunne vi undersøge, om vores model fungerer i andre virksomheder og med andre pro-
blemstillinger. Dette kunne gøres ved at kontakte andre virksomheder med henblik på at tilby-
de innovativ inspiration. Derefter kunne vi gennemføre et lignende, men dog tilpasset, forløb, 
evaluere dette og derefter besidde et mere generaliserbart produkt, da metoderne nu er afprøvet 
på flere virksomheder. Jo flere virksomheder vi afprøver de forskellige metoder og tilgange til 
kreative processer på, des mere vil vi kunne generalisere.  
Da vi har arbejdet meget med selve processen, finder vi disse perspektiver yderst interessante. 
Det kunne være spændende at færdiggøre processen ved at se ideerne blive fulgt til dørs igen-
nem samarbejde med Advodan Roskilde og desuden undersøge, om metoderne kunne benyttes 
på andre virksomheder. 
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Bilag 1- Interview med Thorbjørn Thomsen
Sted: Advodan Roskilde, Algade 43, 4000 Roskilde.
Interview af: Thorbjørn Thomsen, advokat og partner i Advodan Roskilde
Referent: Frederik A. Sønksen
Interviewer: Theis Ellegaard Jakobsen
Dokumentation: Lydoptagelse, Referat i noteform
Interview med partner i Advodan Roskilde, Thorbjørn ThomsenDette er et referat af et 38 minutter lange interview, som vi gennemførte med Thorbjørn Thomsen. Referatet bygger i noteform, på væsentlige og relevante udtalelser. Interviewet har også været optaget, men på grund af tekniske fejl har vi beklageligvis mistet denne del.
Referat- Thorbjørn Thomsen beskriver Advodan Roskilde som et lille firma, der ikke har haft nogle markante ændringer i deres måde at drive advokatvirksomhed på de sidste mange år. - Et netværk til forskel betyder at Advodan har et stort netværk og at de trækker på hinandens ekspertise. Derfor vil du uanset hvilken advokat du kontakter blive hen-vist til lige netop den advokat, som kan varetage din sag på bedste måde. - Han beskriver at firmaet ikke har noget unikt produkt, som flere andre advokatvirk-somheder i Roskilde, bl.a. Forumadvokaterne, har det. - Han udtaler at den personlige relation betyder rigtigt meget, og at de fleste kunder nås igennem personlige anbefalinger. - De har for tiden ca. 6-700 igangværende sager i Advodan Roskilde. Her er bl.a. Rock-
wool og Stryhns at finde blandt de større klienter. - Han beskriver at folk i dag har tendens til, i større omfang at skifte advokat, end hvad der tidligere var tilfælde.- Han udtaler at de ingen fast markedsføringsstrategi har og at de ikke har foretaget nogen særlige markedsføringsundersøgelser, omkring bestemte grupper af klienter. - Sager som de finder specielt interessante er boligsager og sager for iværksættere. 
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Her lagde han specielt vægt på unge erhvervsdrivende, da de har mange sager og derfor er klienter der kontinuerligt har brug for rådgivning. - Han beskriver at den aldrende nuværende kundekreds, ikke er særligt gode til at benytte internettet og modsat, at sager med yngre klienter går væsentligt hurtigere , set i forhold til kommunikationen. Det yngre klientel kommunikere med en anden 
hastighed, hvor en dialog kan nå flere gange frem og tilbage mellem de forskellige parter, på en dag, i forhold til de ældre. Lotusblomst:
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Bilag 2
Lotusblomsten - Alle ideer.1. Lidt mere interessante billeder af de ansatte. 2. Rådgivningsdag på teknisk skole eller handelsskole for opstart af eget firma. 3. Forbedre pædagogikken på jurastudier. Samarbejd med universiteter så man går væk fra 
udenadslæring. 4. Musikrådgivning à kontrakt à koda penge à ect. For unge musikere – festivaler spot osv. 5. Have tid når de unge har fri fx tlf tid 17-22 eller en kontaktfomular på nette, hvor man 
kan bede dem kontakte en på bestemte tidspunkter. 6. Sæt en bod op på roskilde gågade à spørg en advokat-dag7. Åbent hus hvor man kan komme forbi med hurtige uforpligtende spørgsmål8. Give familierabatter så de gamle kan hive deres børn og børnebørn ind i firmaet in-den de selv dør. 9. Give advokaterne et fast suit og kun have mænd og spille på det virkelig gamle og kon-
servative. Det er de rige kunder alligevel sikkert også selv. 10. Samarbejd med uddannelsesinstitutioner. Evt dele kalendre ud sponsorere kom-pendier mm. à Evt sammen med en bank ville gøre selvstændighedsdrømmen mere håndgribelig. 11. Samarbejde med RUC om fornyelse af fredagsbar/byfornyelse dvs. forbedring af rammer til hvilke de studerende ikke selv har forudsætningerne.(Plus her fanges 
firmaets ønskede publikum.)12. Let tilgængelig hjemmeside à samarbejde med grafikere. 13. Bedre til at synliggøre hvornår unge har bedhov for juridisk bistand. 14. Tale de unges sprog15. Det er nemmere at sende en mail end det er at ringe16. Vi tager dig seriøst – behandle unge som ligeværdige. 17. Have de laveste priser – gå på kompromis med kvaliteten. 18. Få svar inden for x antal minutter19. Gratis introduktionsvejledning – unge kan gratis komme og høre hvad firmaet kan hjælpe 
dem med.  20. Reklame på boligportalen for hjælp i forbindelse med kontrakter. 21. Arbejde på at afsløre de advokatkontorer der hjælper multinationale firmaer med at 
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snyde i skat. 22. Få andre unge kunder til at udtale sig om deres oplevelser som kunde hos firmaet. 23. Spil på det faktum at de er Roskildes ældste advokatfirma. 24. Lad den gode tradition og erfaring gå i arv à rettes mod de eksisterendes kunders fami-
liemedlemmers. 25. Designskole à Copyright, konkurrencevilkår – give studerende råd om firmaopstart. 26. Gå langt for loyale kunder. Evt. hjælpe dem med sager som firmaet ikke selv har kompe-
tence til, men henvis til andre dygtige advokater. En slags advokatnetværk til kundens 
fordel. 27. Networking på tværs af kunder – ml. mand for kunde til kundekontakt. 28. Viral marekdsføring. 29. Betal google for at blive det største hit når man søger på advokat roskilde. 30. Evt gøre det hipt at det er gammeldags. Spille på noget old scholl gangstaradvokater fra 
italien eller new york31. Gøre opmærksom på sig selv. De unge kender formentlig ikke andre firmaer i forve-jen. 32. Promover sig selv med nogle vilde kendishistorier i ugeblade. 33. Kort iøjenfaldende slogans som betoner de situationer hvori kontakten med en advokat 
kunne ønskes. 34. Overvej et nyt logo35. Kontinuitet og nærhed – Tror jeg er positivt set hos de unge. 36. Medfører at de kan det hele og kan svare på alle ens spørgsmål à eller måske kan lidt af 
det hele à specialisering er nødvendig(i forhold til swot – ”andre advokatfirmaer speciali-
sere sig, hvad gør vi”)37. Spille på ”lille” afdeling med stort bagland. – lokalt med stort kompetenceområde.
 - - Thorbjørn beskriver til slut, hvordan de promoverer sig selv ved hjælp af avisartik-
ler og hæfter sig specielt ved deres placering som (nr.2) på www.google.com, hvis der 
søges under advokatfirmaer i Roskilde. De har også lavet en brugerundersøgelse blandt deres nytilkomne klienter, hvori de spørger om hvorigennem disse har stiftet bekendtskab med dem. 
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Bilag 3
Ideapropping – Alle ideer
Paragrafbog 
De er der for at hjælpe DIG, ikke for at straffe dig, vend dem til positivt
Hvad du må og ikke må. Brug andre ord
Næ næ næ næ… det må du ikke! Men hvad må du så???
Muligheder i loven. Hvad kan vi bruge en advokats forståelse for love til?
Vejledning fra A-Z. Kyndig vejledning/guide gennem det som står med småt.
Der er så meget man ikke må, vi kan fortælle hvad.
Paragraffer er indviklede og svære at forstå selv. Advodan hjælper DIG. Vi gør det komplekse 
simpelt
Advodan hjælper den selvstændige til ikke at snyde sig selv. De klarer det svære, så den selv-
stændige har tid til forretningen. 
Holde oplæg på folkeskoler og gymnasier om de interessante straffesager de har haft. 
Slogan: ikke så tørt som det ser ud til. 
Bilen
”it´s a jungle out there…”
skilsmisse rådgivning. Hvem skal have hvad?
Åbne overfor forskellighed. Eks. indvandre mv. De har specielt brug for at blive taget seriøst og 
blive anerkendt!
Lave et rådgivningshus. Hvor i samarbejder med bedemænd, ejendomsmæglere, inkassovirk-
somheder. 
Nemt, hurtigt
Mobilitet/fleksibilitet. Nem adgang til advokaterne via nettet. Fleksible kaldetider. 
Rumlig. Kundetilpasset. De tilrettelægger rådgivningen og behandlingen efter hver enkelts 
behov. Nogen har brug for mere pædagogiske forklaringer og uddybninger. 
En bil der kan køre ud til events og kommunikere med folk. Kommunikationsværktøj til ung-
domstræf/festivaler og slås ud. 
Mobilt og fleksibelt, Advodan har tid til dig når du har tid til os.  
Advodan kører på respekt og ydmyghed for enhver opgave, stor som lille. Støtte når livet er 
svært og når livet er let. 
Sikkert og stabilt. Er der når du har brug for den/dem.
Robot bag skrivebord
KUN funky musik når man ringer og venter på at det er ens tur. 
Virksomhedsopstart.nu – hjælp med at udfylde formularer 
Specialisering indenfor hvad unge drømmer om
Reklamer uden snak, men med en sang, ”musik” som bliver kendetegnet. Musik skaber stem-
ning og man husker det bedre. Snakkes der, kommer der altid et dumt slogan, og der siges let 
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noget forkert. Musik! + tekst. 
Videoer fra deres julefrokost – gøre dem menneskelige. 
Behagelig ventemusik, fordi du (kunden) skal have det nemt og godt mens vi arbejder. Ha´det 
godt mens vi arbejder for dig.
Hjælpe potentielle kunder med mere end ”standard”- advokatopgaver. Ex. Udnytte advokatfir-
maets eget netværk. 
Advokater har også følelser.
Advokater er fremtiden.
Spørgeskema/undersøgelser hos kunder – hvorfor har i valgt os. 
Multifunktionelle advokater. 
Hos os er du et menneske – ligesom os. 
Betale google til at de popper op først når man søger på Advokat Roskilde. 
Sætte sig godt ind i den enkelte kundes behov/ide. Ingen mekaniske standard svar.
Design en identitet/brand for virksomheder. Hvor ligger de indenfor parablyen. Advokater – 
kommuniker inden for det branchefelt/nærliggende felter. 
Personlig rådgivning. Der matcher kunden og problemet/sagen. Man skal ikke være bange for 
ikke at kunne forstå sin advokat. 
Mennesket bag maskinen er dig! Få moderne vejledning. Advokater er ikke statiske, men opda-
teret på verden. Kommuniker dette! 
Bruge, at de vitterligt er et lille, personligt kontor med en historie – ikke stort, upersonligt firma. 
Lille, men med ” storebror” – Advodan i ryggen. 
Ikke forsøge at være ”ung med de unge”  eller gangster agtige. Det virker desperat og irrite-
rende. Vis dem som de er, og fremhæv at de tager unge seriøst. At de er voksne på lige fod med 
dem selv. Og at de er mennesker, der bare er gode til deres job og vil hjælpe, og ikke er et orakel.
Advokater i det 21. Århundrede. Opfordre kunder til hellere at kontakte en gang for meget.
Computer 
Advodan viser vej/fører dig sikkert gennem bolig-junglen. 
Advodan er det ekstra hjul som redder dig når problemerne ankommer.
”Vi har lært den – har du?” Jura er svært at finde nydt i. Og interessant læsning. Vi hjælper dig 
med at fortolke rigtigt. 
Solgan/reklame omkring film og advokater. ” film kontra virkelighed”. 
Man bestemmer selv hvornår man vil benytte det – noget godt i vente. 
Have en klar på chat – rouletten. 
Multimedie. Interaktiv kommunikation – quiz. Konkurrencer, spil chat m.m
Mindre formelt – hurtigere overstået –lettere i en travl hverdag. 
Online besvarelser, ” virtuel lawyers”.
Foretrækker du din vejledning sådan her? Mød os fra hjemmet. Til rådighed når du har tid. 
Find al den nødvendige information og kontakter nemt og hurtigt. Kontakt som du ønsker det, 
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net – tlf., fremmøde. 
10 gode råd til at undgå at antipiratgruppen/licens kommer efter dig. 
Advokat program forum – kontakt til advokater på en anden måde. 
Kommuniker gennem nettet – ikke gennem annoncer. Mere noget der er mere to-vejs. Interaktiv 
advokat. 
Svar via mail på spørgsmål. Behov for personligt møde evt. via mail – formel. God hjælp v. Få 
midler + uden betydning hvor kunde + kontor er. 
as på med al for meget internet. Det er godt med måde. Det personlige forhold skaber loyale 
kunder. Ring kunder op der kontakter via. Nettet.  Og inviter til personlig samtale. (uformelt). 
Chat forum med andre unge også. Reklamer med noget i forbindelse med deres fødselsdag fx – 
events, gratis et eller andet.  Via. Mails – men ikke spamagtigt. 
  
Gavekort
mængderabatter/bølle-points 
besvar spørgsmål om Advodan/advokater og vær med i konkurrence/lodtrækning om penge /
eller slik). 
Skaffer du os en ny kunde/anbefaler os til en ven, får du et gavekort til ex. Bio for to personer. 
Når Advodan når et x antal kunder, får alle kunder et gavekort til et eller andet.  Folk vil sprede 
det over fx facebook, til venner etc. 
Gratis indgang til interpoolkuponer. Man får 1 for hver gang man har brugt 500kr. hos Advo-
dan. 
Gratisarrangementer for unge kunder. 
En lille gave til faste kunder en gang om året/hvert andet år. Så mindes de om at i stadig eksi-
sterer. 
50% kuponer til første interview hos venner. 
Gavekort: frit valg til hvilken facilitet hos advokater/ hvilken ”film”. 
Advokatkuponer i universitetsavis. Gratis intro. 
Kendis qviz – ”gæt deres advokatfirma” alle er nederen. Pånær Advodan´s kenoii. 
Klippekortsordning a la ”køb ni og få den tiende gratis”. 
Slogan ”vinder vi din retsag, gir vi en tur i biffen, og vice versa. 
Tip en 13ér om dansk straffelov/x-lov vind en bil-tur. 
Sko
Substans i stedet for form
”Hvordan er din juridiske sundhed?” – ikke noget man skænker mange tanker normalt. 
Vi har løbet turen/ stået distancen før, lad os guide dig videre. Las os hjælpe dig før du bliver 
slidt op. 
Køb dig en advokat og få et par gratis løbesko med i købet. 
”udluftning” ”løbe en risiko” ”sikkerhedsnet” ”we are in motion – bevægelse. 
Sportsadvokater. Drømmer du om at nå langt inden for dit felt, snak med os om kontrakter osv. 
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Frihed til at bruge advokater når du har tid. 
Vi bærer dig gennem alle problemer du skulle støde på. 
Arranger facebook løbeture hvor man uformelt snakker om noget mens man løber. 
Advodan er som løbesko. De bærer dig langt. 
Gammelt giver vabler  - lav et nyt logo.  Konkurrence, hvor unge kan designe deres nye, med en 
penge – præmie. 
Få en advokt fra Advodan – så ender du ikke som en sut. Ligesom denne 
Har vist deres værd (erfarne/stabile snarere end udslidte). 
”hurtig-kasse” til småting lidt ligesom håndkøbsmedicin på apoteket. 
iPhone
App spil – ”tag et billede af dig selv som advokat”. Ens ansigt sættes på en mand med stort skri-
vebord og jakkesæt.  Selvf. Med logo
Fleksibilitet og søgning efter svar à kontakt.  ”Business i lommen” altid på arbejde. Designløs-
ninger. 
Intet er så sikkert som AR
Spil station med gratis cola i ventetiden
Advodan – Lige hvad du står og mangler. 
Moderne teknologi kombinere fint med gammel tradition – ligesom vores vejledning dækker 
dine behov.
iPhone handler for mig om mange funktioner samlet i et lækkert design – hvad kan advokater 
gøre for mig, hvor ofte har jeg brug for vedkommende?
Vi virker i mange kombinationer men altid for dit bedste. 
Twitter – facebook brug. Tjek ind hos AR. Hurtig kontakt og svar. Alt samlet et sted. SMS service vedr. Aftaler. Tilgængelighed på ”unormale tider”. Komme i kontakt med dine juridiske behov-app.
Legetøj
Kig ind til AR og få gratis slik og evt. et slag bordfodbold og gratis kaffe. 
Hvem arver dig? Småbørnsfamilien med samlevende forældre som ikke er gift . Ulykker kan jo 
ske. 
AR er nemt at gå og ordner det hele for dig. 
Kan det være sjovt/en leg at tage forbi sin advokat?Udrykningshjælp- hurtig hjælp når det brænder på-. 
AR kæmper kun din sag. Lille virksomhed. Ingen skjulte interesser. 
Kontakt AR inden det brænder på. 
Legetøjsfigurer ligesom barbie og kenn bare med AR
Kreativt: find forskellige løsninger alt efter hvilken måde kunden ’leger’ – Forskellige klodser 
der kombineres efter ønske. 
Slogan: Brænder lokummet så snak med os i stedet for politiet. 
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Hurtigere løsninger – Advokaterne rykker ud straks du ringer. 
Leg og lær, spil som informerer, børn er de mest ærlige mennesker. Tag unge seriøst men gør 
det ikke barnligt for at nå yngre aldersgrupper. 
AR – Prinsen på den hvide hest. 
Advokater behøver ikke at være underholdende. Hvis du vil grine så tag i tivoli. Hvis du vil 
sikre din fremtid så brug os. 
Uformelt og uforpligtende miljø på kontoret. Kunden kan komme uanmeldt forbi til en uforplit-
gende snak. Svarebde til lægens legetøj i venteværekset. Kan der være en kaffemaskinen og en 
computer som kunden kan lege med. 
Bruge ridelæreren som symbol – Beskytter de uskyldige.
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Bilag 4
Lotusblomst- Udvalgte ideer- Reklamer på boligportalen. 
o Lave guides og manualer til boligkøb som er tilgængelig vis google eller fra deres 
hjemmeside. 
o Gøre unge opmærksom på faldgruber i forbindelse med fx andelskøb fremleje osv. da det typisk vil være her at unge har adgang til boligmarkedet. 
o Fokuser på advokaterne ensidige rolle i forhold til boligkøb i modsætning til bank 
og ejendomsmæglere. 
o Hvor specifikt kan dette gøres? Evt. kun ved søgning på bolig i Roskilde og omegn 
– ved lavt budget. 
o Sponsorer en boligtavle på RUC hvor de studerende kan sætte opslag. Den skulle selvfølgelig se lidt lækker ud og der kunne være bolcher i ny og næ. 
o Informationsmateriale uddeles i forbindelse med optagelse på videregående udd. 
Fx mangler du studiebolig – forældrekøb + indkaldelse til gratis introduktion.- Gratis introduktionsvejledning. 
o Gratis slik
o Gøre det nemt at få aftalt et møde vis hjemmesiden. 
o Send en indbydelse til en uforpligtende samtale til unge i omegnen. Evt. have lidt 
lækker forplejning. 
o Samarbejde med omkringliggende skoler samt uddannelser à Gøre opmærksom 
på dette tilbud gennem ”velkommen i de voksnes rækker” pakke. 
o Find ud af hvad den gængse alder er når folk typisk får brug for en advokat første 
gang. måske er det ikke givet at hive alle 18 ind. – Karriere selvfølgelig med bran-
che etc. - SU tilbud – Specieltilbud til studerende. 
o Tilbud om at kunne betale regningen over en længere periode. 
o Studierabat – de fleste gider alligevel ikke skifte bank/advokat når først man er 
”fanget”.
o Klippekortsløsning- Samarbejde med Roskilde Festival
o Fem minutters rådgivning
o Flyv en luftballon henover festivalen. 
o Rollespilsevent evt. med at inddrage frivillige. 
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o Dele gratis kondomer ud med et catchy slogan. 
o Få nogle herrelækre modeller til at rende rundt og fortælle om advodan. Evt. få 
dem til at klæde sig ud og sige at de rent faktisk er advokater derfra. 
o Vandpistol – hitman leg à Del vandpistoler ud
o Evt. støtte visse dele af Roskildes kampagner – Det har altid noget at gøre med 
fattigdom og uretfærdighed etc lidt frækt, men: ”Sådan var det ikke gået med 
hjælp fra A.R.. ”- Samarbejde med uddannelsesinstitutioner. 
o Del gratis mad slik øl ud – Det er primitivt, men det virker. 
o Mød op på udd. Med evt. kortfilmsevent. 
o Gratis studiekalender med gode råd og kontaktoplysninger
o Arbejd hen imod at det er det firma som jurastuderende anbefaler. 
o Årlige projekter med RUC ala det vi laver nu(læs: Workshop)
o Årlige projekter ala det vi laver nu(læs: Workshop) med jurastuderende
o Arranger/byg konkret fysisk eksempel til forbedring af anerkendt mangel på RUC 
for at vise advokatfirmaets gennemslagskraft. 
o Arranger en ”start egen virksomhedsdag” med gratis rådgivning i en times tid på 
skoler og udd, inst. - Tid til kunden, når kunden har tid – også uden for normal arbejdstid. 
o Mulighed for at skrive mails til dem via deres forside på hjemmesiden. 
o Komme ud til folk privat uden at det koster ekstra så længe man er stude-rende ell. 
o Stå på at de er et firma der er fleksible og tilpasser sig kunden(de unge)- Gøre deres advokatfirma cool og gangstar agtigt. 
o Viral markedsføring
o Gøre det til en familietradition at bruge advodan. 
o Sponsorer nogle seje kendiser som børnene ser op til – få kendiserne til udtale 
sig positivt om AR i Roskilde tidende ell. 
o Brug humor ala – ” vi ved både hvordan du skaffer et lig af vejen og hvordan du undgår fængsel.” - Bank, ejendomsmæglere er ikke nødvendigvis kundens rådgivere men har an-
dre interesser. Advokaten arbejder kun for dig. 
o Vær opmærksom på dette både i net, aviser, reklamer samt til ovenstående intro-
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samtale. - Oplys om hvornår unge med fordel kan og børe bruge en advokat. Eksempelvis 
på en netportal. www. Brugenadvokat.nu
o Advokater er ikke kun for kriminelle. Gør opmærksom på det. 
o Film som eksempler – kortfilm. 
o Kontaktformular hvor du får svar indenfor 24 timer – iPhone app. 
o Fortæl at ingen spørgsmål er for dumme, men at man tages seriøst og ligeværdig 
trods aldersforskel. 
o  Specielt gør opmærksom på de situationer hvor man ikke er klar over at det er 
en fordel med en advokat à med fokus på unge specielt i forb. med forbrug, bo-
ligkøb og opstart af virksomhed. - Hvordan kan A.R. blive mere attraktiv for netgenerationen(vores fokusom-
råde)
o Lav en konkurrence om at designe et nyt logo til dem. 
o Evt. et interaktivt netforum hvor man kan chatte med andre unge og evt. med 
deres medarbejdere. 
o Funger ligesom forsikringsselskaber. Man betaler lidt hver mdr. og er sikret advokat når der er behov. 
o Lave et computerspil der gratis deles ud med ”vi unge” , ” en advokats hverdag”, 
”Super advodan”.
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Bilag 5
Ideapropping – Udvalgte ideer. - Computer
o Live chat med advodan- Paragrafbog
o Bogen symbolisere noget autoritet. Kommunikation er noget lovene ikke kan. 
Derfor skal AR kommunikere hvad lovene betyder for dig. 
o Paragrafbogen kan ikke fortolkes frit – Det kan være svært at starte ny virksomhe-
den, men med AR i ryggen kan du koncentrere dig om din ide. 
o Formidling af paragrafer via hjemmesiden. Rette primært mod unge – Fortolk-
ningseksempler fx boligkøb. Udformning af paragraf. A: tørt kommer langt, har 
du brug for hjælp. B: kort appetitlig kom og hør nærmere. - Gavekort. 
o Skab positive associationer i stedet for frem for sur pligt – du bestemmer hvor-
når… - noget godt i vente. 
o Gratis arrangementer for unge – positive frem for formelt plus påtvunget. - Legetøj
o Sammensæt din egen løsning. Byg din egen løsning op fra bunden bygge specielt 
til dig så du ved den passer. 
o AR rykker ud når du er i nød. 
o AR – leg dig til den rigtige løsning. 
o Billedmateriale med legetøj med påført slogan. 
o AR også til dem der er anderledes(se homolegomænd) så provokerende reklame-
materiale som muligt.- Løbesko
o Skadesforebyggelse. 
o Få målt din juridiske sundhed. 
o Har vist deres værd. ( fordi skoene har løbet langt – stået distancen.)
o Gode sko, minus skader. Gode advokater minus juridiske problemer – forebyg 
problemer før de opstår. 
o Elsker du dine løbesko højere end din kone så tag en snak med os. 
o Træn med en advokat – man sparer tid og mødes i et afslappet mijlø – giver en 
ung og sporty profil 
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- Bil
o Vi har brug for dig til at sætte gang i hjulene. Du har brug for os til at nå frem til 
målet. 
o Fleksibel og nem adgang til advokater. Skriftlige henvendelser 24/ 7 via nettet – 
stabilt og pålidelig bevist gennem deres lange historie.
o  Skabe dialog om hvornår man har brug for en advokat. Ikke som envejskommu-
nikation. 
o Skabe kommunikationsværktøjer/strategier tilpasset specifikke målgrupper. - Tegning
o Annoncer på google. Evt DGS.dk (danske gymnasieelevers sammenslutning)– der 
hvor alle unge kigger først.- Musik
o Benyt musik i deres reklamer og skab en kendingsmelodi. Musik skaber stemning 
og associationer plus man husker det bedre ved en sang. Hvis de selv står op 
med et dårligt slogan falder det let til jorden. Folk bliver irriteret over reklamen 
og det virker useriøst. Lad vær med at være ung med de unge og vær hippe. Det 
er dumt og man synes det er uprofessionelt. Musik og stemning plus tekst er nok 
og når alle. Ellers skal de bruge en kendt(en komiker) og ikke ene af deres egne 
ansatte. 
o Nichespecialisering à Gør det billigt. Undersøg hvad de unge vil have og oftest 
har brug for. 
o Lave en frivillig gren af firmaet som kunne lave et event på Roskilde festival og i 
løbet af året. Gratis bistand til eksempelvis studerende og indvandrere. - iPhone
o Ingen gik ud og videreudviklede på ideerne. 
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Bilag 6
Evaluering med deltagerne
Lotusblomsten:- 00.00: Deltagerne mener klart at lotusblomsten var bedst da de havde en klar inspira-
tion at gå ud fra. Her kunne man finde på alt inden for det fokus der blev smidt op på 
væggen indtil der kom et nyt. - 0:11: ”Jeg synes klart den der(lotusblomsten) del var bedst. Den der hvor man ligesom 
kunnne få nogle konkrete ideer(sætninger fra SWOT analysen) at gå ud fra… der havde 
man frit spil indtil der så kom noget konkret og så kunne man gå ud fra det.”- ”…den(lotusblomsten) der oppe, den fungerede rigtig godt”(Mads emil, workshopdelta-
ger.)
Ideapropping - 0.34: ”Så tænker man ligesom for fastlåst i løb men uden at det lig’som kaster noget kon-
kret brugbart af sig.(Mads Emil, workshopdeltager)- 1.00: ”Der var tre minutter for lang tid, men når man så fik en ide var det for kort tid. 
Inden man fik tænkt ideen igennem og skrevet den ned blev man afbrudt.”(mads Emil, 
workshopdeltager) - 1.20: ”Det jeg godt kunne lide ved tingene var at man var sammen flere og fik disku-
teret mere.”(Anne Philgaard, workshopdeltager)- 1.46: ”man skulle have lavet nogle mindre grupper noget mere.. .. og gå lidt mere i dyb-
den med det, måske smide nogle flere forslag ud”(Sofie- 2.20: ”det kunne godt have fungeret fordi vi blev tvunget til at tænke i andre baner, men 
det gjorde det bare ikke og det er det jeg undrer mig lidt over”(Lars Overgaard, worksh-
opdeltager)
Generelt.- 2.40: ”til gengæld, når man så skulle til at lave den her(top 9) så havde man en milliard 
ideer at vælge ud fra”(Lars Overgaard, workshopdeltager)- 3.58: ”Vi har ikke rigtig haft noget konkret forhold til det advokatfirma.. men det gør bare at der ikke rigtig er blevet nogen sammenhæng mellem kvaliteten af produktet. 
Det behøver ikke være et advokatfirma der har studie rabat.. det kan være hvad som helst. Der er blevet genereret utroligt meget men der er.. også blevet genereret me-
get flygtende. Der er ikke nogen sådan konkrete ting her, andet end nogle strategier 
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som de nærmest selv kunne have tænkt sig til.”(Ane Olsen, workshopdeltager)- 3.38: ”Hvis man havde haft noget mere konkret… boligkøb eller har du gæld… Lige nu 
har jeg fundet slogans til en bil, men det er lidt flygtigt”(Ane Olsen, workshopdeltager)- 4.37: ” Det havde været rart at have set deres hjemmeside. Så sige sådan her ser det faktisk ud. Prøv at brainstorm lidt over hvordan det kan forbedres” (Lars Overgaard, 
workshopdeltager)- 4.57: ”Jeg synes faktisk det var rart ikke at have noget forhold til det. Det gjorde det mere frit… Man havde ikke noget forudfattede mening omkring hvad det var for et 
advokatfirma” (Mathias Kirsch, workshopdeltager)- De er meget overrasket over at de kunne generere så mange ideer selvom de ikke havde 
nogen ide om hvornår de skulle bruge en advokat. - Det der var- 
Energiniveau- 5.50: ”Jeg synes netop da vi lavede det der associationsleg, der var det ligesom om at 
der synes jeg den faldt lidt. Jeg synes den(energien) havde været ret høj i starten  og man virkelig satte sig ind i det der. Selvom tiden gik hurtigt var det lang tid man var i 
gang”(Mads Emil Jacobsen, workshopdeltager)- 6.30: ”det der med at have tre minutter rundt i det her(odeapropping) der synes jeg nogen af dem, hvis ikke lige havde noget til dem, så blev det meget forceret også sad man der og havde tre minutter til at opdigte et eller andet. Der kørte jeg lidt 
ned”(Jeppe Pagh, workshopdeltager) - 7.12. ”Det havde måske været nemmere hvis man selv ku’ have valgt” Jeppe Pagh, workshopdeltager. - 7.25: ”Eller så kunne man have overvejet at gøre det to og to. Have halvdelen af objekterne også man ku sådan brainstorme sammen med hinanden. Det gjorde vi egentligt ikke så forfærdeligt meget i løbet af dagen sådan to og to.”(Lars Overgaard, 
workshopdeltager)- 8.00. ” Det var overraskende så sjovt det var, for advokatfirmaer siger mig intet som helst overhovedet men alligevel så når man er med til sådan noget her så går man  alligevel op i at man gerne vil have en god ide. Det er lidt stenet at man faktisk sidder 
her og går op i  at man gerne vil hjælpe det her advokatfirma som man absolut intet 
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forhold har til. Derfor er det en rigtig god ide for sådan et firma, netop fordi de ikke er så store, at lave sådan et arrangement en gang om året eller hvad ved jeg.” (Mads 
Emil, workshopdeltager)
Os som facilitatorer. - 9.20. det er sjældent man er blevet vartet så meget op(Lar- 9.35: Helt konkret fordelingen af legene var sjove og opvejede for hvis (energi)ni-veauet var blevet lidt.. hvis man var gået lidt sukkerkold. Så kom der lige en sjov ting 
der kunne løsne lidt op for det. Jeg skal ikke kunne garantere for hvad den der nøgle-leg har gjort for at jeg har lært jer bedre at kende, men det var vældig hyggeligt.”(Ane 
Olsen, workshopdeltager)- 9.50:” Jeg tror det der gør at vi sidder tilbage med en følelse af, at vi har lyst til at 
hjælpe det advokatfirma, at det nok meget er jeres fortjeneste at I har gjort det godt som formidlere og formået at motivere os til at gå op i det.” Lars Overgaard- 
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Bilag 7
Top 9
1. Studierabat – Binder ideerne sammen. 
2. Gavekort til konsultation - Giv en gratis konsultation af en til to timers varighed til ek-
sisterende kunder som de kan give videre til andre ikke eksisterende kunder. Vigtigt at 
kunne sætte ansigt på advodan. Inviter til gratis uforpligtende infomøde uden bagtanker. 
Forklar hvornår og hvordan AR kan hjælpe. Et image som et imødekommende firma er 
guld værd. Annonce/tilbud om en gratis samtale om hvorvidt du kan bruge en advokat 
til noget – i RUC avisen.(Opmærksom på bolig/stifte familie når kæresten smutter og 
andelen styrtdykker og man har gæld). Lav en ”tjek af” annonce om hvornår du har brug 
for en advokat. 1. Skal du lege bolig? 2. Skal du købe andel med kæreste? 3. Skal du have 
børn? 4. Skal du fremleje. 
3. Samarbejde med udd. med ”start af egen virksomhedsdag”. -5 min vejledning på Ros-
kilde Festival. Reklamer på boligportalen. -Todelt ide: 1. Gøre mere ud af at få folk ind på 
deres hjemmeside: betale google for at stå øverst ved søgeord. Facebook reklamer. 2. 
Gøre hjemmesiden relevant for unge: hvornår er det aktuelt for unge(at benytte advoka-
ter). Eksempler på boligprocessen eller opstart af firma og hvor advokaterne kan indgå. 
Eksempler på Paragraffer der er relevante for studerende/unge. – Konkurrence: nyt logo. 
Denne får dem både ud på udd., nettet mv og i kontakt med de unge. Advodan har brug 
for de unges hjælp til at stå distancen: ”deltag i konkurrencen om at designe vores nye 
logo og vind…” billede af et par udtrådte sko à ” Vi har brug for din hjælp til fornyelse”.  
Efter fundet vinder: Stor plakat med en sko – Hvor er du på vej hen? Under den det nye 
logo. Annoncer vinderen på skoler, hjemmeside, aviser etc. 
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Bilag 8 
S.W.O.T analyse
Styrker:
Lille firme, god (intern) kommunikation
Historie der kan fortælles, firma med lang historie siden 1973
Faste loyale klienter
En del af større kæde
Lille virksomhed, kan hurtigt ændre retning
Personlig rådgivning
Kendskab til lokalområdet
Tilknytning til div. netværk
Personlig relation til klienterne skaber tryghed
Svagheder:
Del af stor kæde  reguleringer oppe fra
Begrænsede resurser til markedsføring pga. størrelse
Vi har Ingen fast nedskrevet plan/strategi for virksomhedens fremtid/markedsføring
Manglende erkendelse af trusler/forandringsbehov
En del ydelser med lav økonomisk indtjening pr. arbejdstime
Muligheder:
At spille på firmaets lange historie
Markedsføring/salg over for specielle/bestemte brancher, fx banker, tandlæger, mv.
Få skarpere profil, sådan at vi skiller os ud
Hurtigere rådgivning/svar
Erkendelse af at forandring ofte er den nødvendige naturlige tilstand
Brug mere internet
Markedsføring på baggrund af analyser, hvordan rammes bestemte målgrupper
Samarbejde med andre brancher
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Markedsføring med konkret målgruppe, fx inden for specielle brancher
Facebook
Interaktiv rådgivning via nettet, møder via skype
Youtube
Forslag:
Brevkasse på vores hjemmeside
Firmarelaterede (personlige)  Folder der svarer til annonce i avisen (i receptionen) brug artikler fra 
ADVODAN og gør dem personlige
Ensartede paradigme opsætning
Trusler:
Større konkurrenter med flere midler til innovation/markedsføring
Måske er den yngre generation af klienter mindre loyale
Advokatfirmaer med mere målrettet markedsføring
Specialiserede advokatvirksomheder
Bedemænd, banken, ejendomsmægler, inkassovirksomheder forsøger at tage markedsandele, at yde 
juridisk rådgivning (særligt hvor den juridiske rådgivning ikke kræver særlig specialisering)
Virksomheder med høj grad af forandringsvillighed og tilpasningsevne
En branche med mere og mere konkurrence
Vi har intet unikt produkt som andre i byen ikke kan tilbyde
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Bilag 9
Advodan Roskildes Oplæg på projektforum
02.02 2011
Advokatfirmaet Advodan Roskilde A/S søger projektsamar-
bejde
Vi søger hjælp til forandring, differentiering, forbedring og innovation.
Lidt om os:
·	 Vi er et advokatfirma med 11 ansatte – heraf 5 advokater.
·	 Vi driver traditionel advokatvirksomhed i Roskilde, hvor vi beskæftiger os med en bred vifte af opgaver – 
på samme måde som et sædvanligt advokatkontor i provinsen.
·	 Vi har såvel private som erhvervsdrivende som kunder, og langt hovedparten af vore kunder befinder sig i 
Roskilde og opland.
·	 Vi er lokalt forankret, og vi lægger stor vægt på den personlige kontakt med kunderne.
·	 Vi er en del af kæden ADVODAN, som består af ca. 36 selvstændige advokatkontorer over hele Danmark. 
Vort ønske om samarbejde med en projektgruppe: 
Ultimo 2010 besluttede vi, at vi pr. 1. januar 2011 skulle starte en massiv og vedvarende forandrings- og forbed-
ringsproces. 
For en kunde kan det være vanskeligt at se forskellene mellem advokatfirmaer i provinsen – altså se, hvordan det 
ene kontor adskiller sig fra det andet. Med andre ord, hvorfor skal netop vi vælges frem for et andet kontor i Ros-
kilde og opland? 
En af vores væsentlige udfordringer består i at differentiere os, sådan at vi på en positiv måde adskiller os fra andre 
kontorer. 
Vi tror, at det kunne være en stor hjælp for os via en projektgruppe at få gode ideer til at differentiere os fra andre 
advokatvirksomheder. 
Det er ikke på forhånd fastlagt, hvorledes differentieringen skal foregå – om det skal være, hvordan vi markedsfører 
os/opsøger nye kunder, hvordan vi håndterer kunder, hvordan vi har personalepleje eller noget helt andet. – Vi håber, 
at projektgruppen kan komme med gode indspark. 
Mange opfatter advokatbranchen som ret ”konservativ” og ikke forandringsvillig, men vi er lydhøre og åbne for alle 
ideer/forslag – kreative, traditionelle, utraditionelle, grå, farverige, sjove, innovative eller anderledes ideer. 
ADVODAN Roskilde A/S 
Algade 43 
4000 Roskilde 
46 35 15 15 
www.advodan.dk 
www.algade43.dk 
 
Kontakt 
Advokat Maiken Breum 
mb@roskilde.advodan.dk 
el. 
Advokat Thorbjørn Thomsen 
tt@roskilde.advodan.dk
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Bilag 10
Forum advokaternes oplæg
04.02 2011
29205 - Forum Advokater - Hvordan gør konservativ bran-
che gør sig synlig på nettet?
Af: Projektforum
Vi ønsker at udbygge vore sites med juridisk information med det sigte at virk-
somheden bliver fundet af søgemaskiner på nettet og genererer kunder til Forum 
Advokater.
Kort beskrivelse af projektet 
Vi har netop udviklet en ny hjemmeside, der er delt i to: www.forumadvokater.dk og www.forumorientering.dk. 
www.forumadvoakter.dk er tænkt med grundoplysninger om virksomheden, mens www.forumorientering.dk er 
tænkt som en slags ”nyhedskanal” for juridiske nyheder. 
Vi ønsker at udbygge begge sites med juridisk information med det sigte at virksomheden bliver fundet af søgema-
skiner på nettet og genererer kunder til Forum Advokater. 
Hvad ønskes konkret undersøgt? 
Hvordan kan det todelte site spille sammen med sociale medier, og hvordan vil besøgsantallet på sitet udvikle sig, 
efterhånden som de to sites udbygges med mere og mere information? 
Hvordan skal sitet udvikles for at understøtte en gunstig udvikling i brugen af det og henvendelser fra det? 
Hvilke forbedringsmuligheder findes for sitet. 
Hvorfor ønskes det undersøgt? 
Undersøgelsen ønskes, fordi involvering af sociale medier i advokatbranchen er nytænkning, hvorom der pt. ikke 
findes tilgængelig information. 
Hvad skal resultatet bruges til? 
Resultatet skal bruges til at udvikle vores sites med henblik på at øge brugen af disse og øge virksomhedens synlig-
hed på nettet. 
Kort om rekvirenten:  
Allan Ohms 
Forum Advokater 
ao(at)forumadvokater.dk  
Havnevej 3 
4000 Roskilde 
Telefon = 4638 0321 
Branche 
Forum Advokater er en mellemstor advokatvirksomhed der gerne vil være ”mødested for løsninger” 
Kerneydelser 
Rådgivning. Nationalt og internationalt 
Antal ansatte 
56, heraf 21 jurister 
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Bilag 11
Fravalgte metoder
Negativ idegenerering 
Denne metode bygger på at man påtvinger deltagerne, at se tingene fra en anderledes synsvinkel. Der 
formes en positiv problemstilling og deltagerne bedes om at omforme denne til at være negativt ladet. 
Da det oftest er meget nemmere for folk at trække de negative ting frem i lyset, kommer der flere ideer 
på bordet. Når der er genereret tilfredsstillende mange negative ideer, skal deltagerne omforme disse 
til at være positive igen(Michanek & Breiler 2005:115). Overvejelser: Negativ idegenerering viste sig at 
være alt for svær at idegenerere ud fra. Fokusområdet blev i vores test omformet til at være ”hvordan 
kan Advodan Roskilde blive mindre attraktive for den kommende generation af advokatklienter?” Det 
viste sig at de ideer der kom på bordet, til trods for vores relativ store viden om Advodan, ikke syntes at 
have nogen relevans. Derfor valgte vi ikke at gøre brug af denne metode. 
Rubrikmani  
Her skabes der ideer ud fra hvilke avisartikler der syntes at have relevans for fokusområdet. Deltagerne 
udvælger en række udklip, efter at de er blevet præsenteret for problemstillingen som denne metode ta-
ger udgangspunkt i. Det handler så om at bruge udklippene sammen med problemstillingen. Som oftest 
bliver resultatet af denne metode at der genereres ideer der er relevante for tidens trends og tematikker 
(Michanek & Breiler 2005:126). Overvejelser: Rubrikmani blev efter megen overvejelse fravalgt, da den 
ikke syntes at kunne skabe ideer der lå inden for vores ønskede retning. Brugen af nutidens trends ligger 
mere op til at kunne opfylde morgendagens kundebehov, frem for at se længere ud i fremtiden i forhold 
til vores målgruppe. I vores simple test, blev ideerne ikke særligt fremtidsorienterede og i alle tilfælde alt 
for ukonkrete i forhold til den præsenterede case virksomhed.
Trendstorm 
Trendstorm tager udgangspunkt i tidens trends som de ser ud, ud fra et grundigt forarbejde og analyse 
gennem artikler, samtidsforfattere, tidsskrifter osv.. Det handler om at vise tidens trends og forme sine 
ideer efter disse, således at man rammer noget samfundsrelevant. Tidens trends skal præsenteres på en 
smagfuld og indlevende måde, så det skaber en god inspirationskilde for deltagerne. Deltagerne arbejder 
i grupper, og skal dokumenterer deres ideer på egen vis (Michanek & Breiler 2005:144).
Tre prikker
Denne metode er god til hurtigt at skille sig af med de ideer, der ikke syntes at have en fremtid i forhold 
til behovet. Ud fra tre forskellige kriterier til ideen, har deltagerne et bestemt antal prikker til rådighed i 
tre forskellige farver for hvert sit kriterium. Det kunne fx være hurtig realiserbar, innovativ ide, stort mar-
kedspotentiale. Deltagerne udvælger de, ifølge dem selv, bedste ideer i henhold til kriterierne og resten 
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kasseres (Michanek & Breiler 2005:151). 
Spindelvævsdiagram 
Denne metode er anvendelig, når man står med en 
række konkrete ideer der umiddelbart ligner hinanden 
og ønsker at stille dem op mod hinanden. Spindelvævs-
diagrammet giver et visuelt overblik over ideerne og 
deres styrker og svagheder. Ved at opstille forskellige 
kriterier, gives der point til ideerne på en udvalgt skala. 
Herefter indsættes ideerne i spindelvævet og i forskellige 
farver optegnes de til et visuelt udtryk (Michanek & 
Breiler 2005:158). 
Refleksion
Trendstorm blev ligesom rubrikmani, alt for samfundsrelevant i forhold til nutiden. Ønsket om at skabe 
ideer uden særlig hensyn til samtiden, men i stedet til fremtiden, syntes ikke indfriet igennem denne 
teknik der derfor blev fravalgt.
Tre prikker virkede ved første øjekast ganske god, da udvælgelsen sker på baggrund af nogle meget 
konkret opstillede kriterier. Vi fandt det dog meget vanskeligt at opstille disse kriterier, da behovsorien-
teringen ikke har kastet faste retningslinjer af sig i forhold til det endelige produkt. Vi har derfor fravalgt 
denne teknik, da vi i højere grad igennem idegenereringen har søgt ideer der spænder vidt, og som sagt 
ikke har haft nogle faste rammer for ideerne.
Spindelvævsdiagrammet ligger i høj grad op til en sammenligning af konkrete ideer, for udvælgelsen af 
de ideer man ønsker at arbejde yderligere videre med. Efter gennemgangen af workshoppen, stod det 
dog klart, at vi ikke ville kunne nå denne del af processen. For at denne teknik skal give mening i sin brug, 
kræver det ideer der er grundigere gennemarbejdet. Det er altså mere et værktøj til udvælgelse end til 
udvikling, og derfor er denne teknik blevet valgt fra.
Bila
Figur 1-Eksempel: I dette spindelvævs-
diagram er det en whiskey, der bedøm-
mes ud fra forskellige kriterier. 
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Bilag 12
Advodan Roskildes hjemmeside
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Bilag 13
Advodans hjemmeside
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virksomhed viden orientering advokat-
firma framtiden ? eksponering branche 
perspektiv opgave information idegener-
ering innovation kreativitet krav musik
motivation Den kreative workshop alle
udvalg strategisk udvikling fornyelse ?
behov målgruppe indsigt viden IDEO nu
session orga       insation behovsanalyse
projekt deltagels   e mulighed rammer til
initiatib                                 kreativitet
Kaospiloterne         analyse fokusområde 
brainstorm session    information   klient 
profil produktudviklin   g musik organisa-
tion process mulighed  projekt samarbe-
jde resultater koncept alle virksomhed 
leg refklekter resurse initiativ indsigt til-
hør produktudvikling musik organisation
firma Case Advodan Roskilde boksen post-
it’s rammer objekt tilgang åben forløb nu 
diskussion fornyelse koncept idestrøm 
udfoldelse roller vurdering gruppering ide
Posterskitse
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